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ANOTACIJA

Bakalaura darbs sastav no 94 lapaspusém, 31 att€la un 11 tabulam.

Bakalaura darba tika apskatiti jautajumi par marketinga komunikaciju, tas veidiem un
biitibu, padzilinati pieveérSoties vispopularakajam marketinga komunikaciju veidam -
reklamai, un tas nozimei uzpémuma darbiba. Péc tam tika izvertetas reklamas nesgjlidzeklu
Ipatnibas, prieksSrocibas un trukumi, savukart talakaja darba gaita, pamatojoties uz dazadiem
specializ€tajiem izdevumiem, tika novértéta vispariga nekustamo TpaSumu tirgus situacija, ka
ar1 reklamas apjomi $aja tirgli. Nemot véra, ka bakalaura darba mérkis bija pétit nekustama
ipasuma uznémumu SIA BALTHAUS reklamas un tas nesgjlidzeklu izveli, pieverSot
uzmanibu tas iedarbibai uz paterétajiem, lai, nepiecieSamibas gadijuma sniegtu priekslikumus
vai veiktu izmainas [idzsingja reklamas un tas nes€jlidzeklu izvele, tad darba tika raksturots
pats uzpémums un uzp@muma komunikaciju meérku sasniegSana izmantojamie lidzekli,
atseviski apliikojot zZimola attistibas un objektu pardoSanas mérkus sasniegS§ana izmantojamos
lidzek]us.

Lai noteiktu cik efektivi ir Sobrid izmantojamie lidzekli, tika veikts pétijums, kura tika
apzinati gan plusi, gan minusi, secinot, ka prioritarais SIA BALTHAUS uzdevums ir padarit
efektivaku atpazistamibas komunikaciju, saglabajot IidzSingja Iimeni objektu pardoSanas
komunikaciju. Saja sakara tika izstradati ari priekslikumi — ka to izdarit.

S1 darba izmantoSana varétu palidzét izprast likumsakaribas, péc kadam darbojas
nekustama Tpasuma tirgus, uzzinat kadi ir butiskakie ta dalibnieki. Darbs iepazistina ar $aja
tirgll izmantojamiem reklamas Iidzekliem un analiz€, kuri tiem ir efektivi un kuri né. Tadgjadi
Sis darbs vargtu biit ka rokasgramata nekustama Ipasuma uzpémuma marketinga nodalas
jaunajam darbiniekam — vienkar$a un viegli uztverama veida tiek pasniegts liels diezgan

sarezgitas informacijas apjoms.



ANNOTATION

The Bachelor’s project consists of 94 pages, 31 images and 11 tables.

The Bachelor’s project takes a look at issues involving marketing communications, its
forms and essential nature by focusing in-depth on the most popular form of marketing
communications — advertising and its significance in the operation of a company. Thereafter,
the idiosyncrasies, advantages and shortcomings of advertising vehicles are considered whilst
later on during the course of the project; the author considers the general situation in the
immovable property market, as well as advertising volumes in this market based on various
specialised publications. Bearing in mind that the aim of the Bachelor’s project was to
research the advertising of the BALTHAUS Ltd. real estate company and its choice of
advertising vehicles, concentrating on its impact on consumers in order to offer suggestions or
to carry out changes to the choice of advertising and advertising vehicles selected to date if
necessary, then the project characterises the company itself and the instruments to be used in
the attainment of the company’s communications goals whilst giving separate consideration
to the possible instruments for attaining brand development and sales targets for the
company’s objects.

In order to determine the effectiveness of the instruments currently being used, research
was carried out in which both pluses and minuses were identified and concluding that the
priority task of BALTHAUS Ltd. is to make its communications aimed at boosting its
recognition more effective whilst preserving its existing level of the sales communications for
the company’s objects. Proposals were also worked out in this regard which suggest possible
ways how to achieve this goal.

The utilisation of this project could help its audience to understand the workings of the
real estate market, as well as to learn about its most important participants, which advertising
instruments are used in this market and which of these are most effective. Furthermore, this
project could be a wonderful manual for a new employee working in the marketing

department of a real estate company.



IEVADS

Pasaul€, un ar1 Latvija, jau ir pagajusi laiki, kad uz reklamu lielaka dala skatijas, ka uz
lieku naudas téréSanu. Tie bija laiki, kad Latvija bija loti maza konkurence, un minimali
inform&jot par sevi vargja sasniegt labus rezultatus. Pieaugot konkurencei ir palielinajusies
reklamas nozime, un daudzam organizacijam nakas parskatit savu attieksmi pret marketinga
komunikacijam, kuras ietilpst minéta reklama, produktu realizacijas veicinasana, sabiedriskas
attiecibas un personiska apkalposSana.

Pec Latvijas iestasanas Eiropas Savieniba marketinga komunikaciju teorijas apgiisana
un to praktiska izmantoSana ir kluvusi Joti aktuala, minétas konkurences dgl, jeb citiem
vardiem sakot — saasinds cipa par patérétdjiem. Sis patérétajs kliist aizvien gudraks,
izveligaks, prasigaks, vin$ vélas iegiit plaSu informaciju par tirgl esoSiem produktiem.
Jaatzist, ka Latvijas uzpémumi vE€l nepietieckami strada p&c marketinga principiem un
koncepcijam.

Reklama ir vispopularakais marketinga komunikaciju veids, ta veicina komunikaciju
starp razotajiem un pirc€jiem, pardevejiem un pircgjiem, ka art komunikaciju pret€ja virziena.
Sada komunikacija ir Joti nozimiga, jo neviena, pat perspektiva ideja nav dzivotspgjiga bez
sabiedribas atbalsta. Tapéc, sabiedriba ir attiecigi jainforme.

Reklama dota informacija atspogulo produkta ipaSibas un priekSrocibas, kuras sola
apmierinat pirc€ja vélmes un vajadzibas. Reklama ne vien informe par preces 1pasibam un
priekSrocibam, bet arT veicina firmas varda nostiprinasanos. Reizém uzpe@mums reklamé
produkta grupu, neminot savu vardu, dazreiz uzpémumi reklamé tikai savu vardu, lai
veicinatu firmas iepaziSanu, to vienlaikus saistot ar vairakam precém, lai veidotu labu
reputaciju vai atjaunotu uzticibu uzpémumam péc kada incidenta, pieméram, negativa
atspogulojuma pres€. Firmas varda reklam&Sana veicina produktu grupas noietu.

Reklama péc biatibas ir psihologisks faktors, proti, reklamdev&ju, ka ari reklamu
veidotaju uzdevums ir sekmigi izpétit pircéja psihologisko attieksmi pret reklama redzeto, ka
ar1 paredzet iespaidu, kadu reklama atstas uz tas mérkauditoriju. Tamdg] reklamdev€jiem un
reklamas veidotajiem ir jabut loti inform&tiem par sociali &tiskam kategorijam, cilveku
labklajibu, reklamas mérkauditorijas Tpatnibam u.c.

Panakumi nekustamo Ipasumu pardosanas joma, tieSi tapat ka jebkura cita sfera, ir
atkarigi no marketinga kvalitates. Efektiva marketinga komunikacija ir viens no galvenajiem

instrumentiem, kas lauj pardot daudz veiksmigak.



Lidz §im, vairuma gadfjumu — pardevéjs bija nekustamo Ipasumu uznémums. Sobrid ir
verojama tendence, ka aizvien vairak attistitaju paSi uzpemas ari pardoSanu. Tas
izskaidrojams ar to, ka pieprasijums parsniedz piedavajumu, un pardosSanas process nesagada
gritibas. Lidz ar to, nekustamo Tpasumu uznémumi ar reklamam parlieku neaizraujas. Parasti
pietiek ar nelielu informacijas daudzumu cetros Iidz piecos preses izdevumos, un tada pasa
skaita — interneta portalos.

Cits jautajums ir par to, ka vienu un to pasSu projektu piedava vairaki nekustamo
IpaSumu starpnieku uzp@mumi, tapéc tiem ir jadoma par to — ka panakt to, ka potencialais
pircgjs versisies tiesi konkrétaja uzpémuma. Risinajums ir: savu vardu padarit pazistamu un
pievilcigu potencialajiem klientiem. Ir jasaprot, ka tas, kas tieSam sniedz rezultatus, ir klientu
emocionalas saiknes izpratne un attistidana. Sai emocionalajai saitei jaatikir zimols un

Darba meérkis ir izpétit SIA BALTHAUS reklamas un tas nesgjlidzeklu izveli, tas
iedarbibu uz patérétajiem, lai, nepiecieSamibas gadijuma, sniegtu priekslikumus vai veiktu
izmainas lidz8in€ja SIA BALTHAUS reklamas un tas nes€jlidzeklu izvele.

Darba izvirzita mérka sasniegSanai, autors izvirza sekojosSu uzdevumu izpildi:

1. Pamatojoties uz literatiiru, petit marketinga komunikaciju vispopularaka veida —
reklamas — nozimi uzpémumu darbiba, teorétiska aspekta;

2. Izvertet reklamas nesgjlidzeklu 1patnibas, priekSrocibas un triikumus;

3. Pamatojoties uz dazadiem specializétajiem izdevumiem par nekustamo ipaSumu —
raksturot nekustama TpaSuma tirgus situaciju, ka ar1 reklamas apjomus taja;

4. Sniegt ieskatu p&tama uznp€muma darbiba un virzienos;

5. Pamatot reklamas nepiecieSamibu nekustama TpaSuma uzn€mumos;

6. Uzskaitit uzpémuma izmantojamos marketinga komunikaciju lidzeklus;

7. Analizét uzp€muma reklamas un ta nes€jlidzeklu izv€li un to iedarbibu uz
potencialajiem pircgjiem,;

8. lIzstradat priekslikumus uznémuma reklamas efektivitates paaugstinasanai attieciba
uz potencialajiem klientiem.

Veicot So darbu, autors pielietos vairakas petijumu metodes. No tam: teorétiska, kur tiks
analiz€ta literatira, empiriska metode — tieSais veérojums, parrunas ar SIA BALTHAUS
darbiniekiem un iegiitas informacijas analize, ka arT — analitiska un grafiska petijjumu metode.

Ka literattras un datu galvenais avots, galvenokart, tiks izmantota profesionala literatiira
par marketinga komunikacijam, specializeétie izdevumi par nekustamo IpaSumu, ka ari

nepublicétie SIA BALTHAUS materiali.



Darba ierobezota apjoma d€] nav iesp&jams izpétit visus ar problému saistitos
jautajumus. ST iemesla dg] autors norobezo tematu. Marketinga komunikaciju planosanas
process ir loti biitisks, tacu autors sniegs tikai aprakstu par katru marketinga komunikaciju
plana posmu. Marketinga komunikacijas ietver ne tikai reklamu, tacu padzilinati tiks
aprakstita tikai reklama, parejos veidus aprakstot virspusgji. Tapat arT jaatzimé, ka p&tamajam
uznémumam ir vairaki darbibas virzieni, no kuriem attistitakais ir starpnieciba. Pétfjuma tiks
analizeti starpnieciba izmantojamie komunikacijas Iidzekli.

Darba pirmaja nodala autors raksturos marketinga komunikacijas, to veidus, biittbu un
mérkus, pec tam uzmanibu pieverSot marketinga komunikaciju izplatiSanas Iidzekliem. Tiks
sniegts ar1 ieskats marketinga komunikaciju planosana.

Darba otraja nodala tiks noveértéta vispariga nekustamo ipaSumu tirgus situacija un
reklamas apjomi $aja tirg.

Tresaja nodala autors sniegs analiz€jama uznémuma aprakstu, ieklaujot ta darbibas
virzienus un pakalpojumus, misiju, viziju un ta veértibas. Nodalas beigas tiks pamatota
reklamas nepiecieSamiba.

Ceturtas nodalas ietvaros tiks raksturoti uzn€muma komunikaciju mérku sasniegSana
izmantojamie lidzekli, atseviski aplikojot zZimola attistibas merku sasnieg$ana un objektu
pardosanas mérku sasniegSana izmantojamos lidzek]us.

Piektaja nodala autors veiks pétijjumu par SIA BALTHAUS izmantojamo reklamas
lidzeklu efektivitati, lai novertetu tos un nepiecieSamibas gadijuma veiktu izmainas.

Bakalaura darba nobeiguma autors izstradas kopigos secinajumus par bakalaura

iztirzajuma dalu un priekslikumus uznémuma reklamas pilnveidosanai.



1. MARKETINGA KOMUNIKACIJAS, TO PLANOSANA UN
IZPLATISANAS LIDZEKL.U RAKSTUROJUMS

Visiem labi zinams fakts, ka komunikacija ir informacijas apmaina starp cilvékiem
vinu darbibas procesa, savukart, katra darbibas sféra cilveku komunikacijai ir noteiktas
ipatnibas. Sis nodalas mérkis ir apskatit marketinga komunikacijas, kuras ietver informacijas
izplatiSanu par uzpémumiem, cenam, produktu izvietojumu, parcenoSanu un citiem
marketinga pasakumiem, lai ietekm@tu paterétaju ricibu un virzitu produktus tirgi. Tatad, ka
jau noprotams, runa iet par komunikacijam, kas saistitas ar marketingu, nemot véra ari
bakalaura darba t€mu — tas atbild uz jautajumu — kapec tiesi Sis komunikaciju veids.

Lai notiktu spéle, vispirms javienojas par noteikumiem. ST patiesiba vairumam cilvéku
ir pasSsaprotama. Lai teksts tiktu uztverts adekvati, tas ir, lai lasitajs pec iesp€jas precizak
uztvertu to, ko grib pateikt teksta autors, javienojas par teksta izmantoto butiskako jédzienu
nozimi. So noteikumu cilvéki, arT reklamas biznesa iesaistitie, reizém aizmirst. Ir svarigi, lai,
gan autors, gan lasitajs — dota teksta ietvaros — izprastu lietotos terminus vienadi.

Péc tam, kad tiks aplukota bitiskako jédzienu nozime, §is nodalas ietvaros autors
aprakstts marketinga komunikaciju veidus, biittbu un mérkus un marketinga zinojumu
izplatiSanas lidzeklus, ka ar1 isuma aprakstis marketinga komunikaciju planu — to, par ko ir

jadoma pirms vélamas zinas nosiitiSanas pa kadu no tam paredzetajiem kanaliem.
1.1. Marketinga komunikacijas, to veidi, biittha un merki.

Marketings — ta ir pelnas giiSana, apmierinot pirc€ja vélmes un vajadzibas, kur v€lmes
tiek definétas ka cilvéka ieksgja tiecksme pec kaut ka, savukart vajadzibas tiek definétas ka
veélmju 1paSa forma, kas ir atkariga no sabiedribas socialas kultiiras limena un cilvéku
personiskajam 1patnibam. (9;6) Ta ir pirc€ja nemanama klatbiitne visos biznesa aspektos, ka
ar1 prieksSnoteikums, ka pirc€jam un uzp€émumam nodrosina situaciju WIN-WIN, jeb abu pusu
uzvaru.

Marketings ietver tirgus izpéti, tirgus segmentéSanu ar noliiku noteikt meérktirgu un
pozicionét produktus tirgli, produktu vadiSanu, cenu veidoSanu, produktu sadali un virziSanu
tirgi, lai 1stenotu uznémuma mérkus. (9;16)

VirziSana tirgl ir ne tikai reklamas veidoSana, bet ari pardoSanas veicinasana,
personiska apkalpoSana, sabiedriskas attiecibas u.c., jeb marketinga komunikaciju izstrades un

izplatiSanas metozu kopums.



Tatad, marketinga komunikacijas ir marketinga sastavdala, jeb informacijas izplatiSana
par uzpémumiem, produktiem, cenam, produktu izvietojumu, pardosanu un citiem marketinga
pasakumiem, lai ietekm&tu paterétaju ricibu un virzitu produktus tirgt. (10;17)

Komunikaciju procesa elementi ir: stititajs, informacija, kanals un saneémgjs.

e Sutitajs ir informacijas avots. Tas, kur§ vélas sazinaties. Suititajs atlasa un formulé
informaciju, kuru vélas nodot.

e Informacija ir kod@ti, ar simboliem izteikti dati, rikojumi, ieceres, v€stijumi utt., kas
var biit ne tikai rakstiti, bet arT izteikti vardos, Zesti, balss, sejas izteiksme u.c. izteikSanas
veidi. ST zina var bat Joti vienkar$a un loti sarezgita. Ir pavisam vienkarsi pastastit par
atlaidem apavu veikalos vai par to, cik labs ir konkrétais Sampins. Sarezgiti ir
molekularfizikim pastastit potencialajiem pétijjuma sponsoriem par savu pétijumu jégu un
nozimi. Tikpat gruti ir stastit par jebkadiem jaunatklajumiem (kuri principa ir butiski visiem
cilvékiem) zinatn€ — seviski, ja tas ir kaut kas pavisam jauns, nevienam lidz $im nezinams, un
par tik lielakajai dalai cilvéku sarezgitu tému ka, pieméram, kimija, mikrobiologija vai
astronomija. Tatad, zinai ir jabit vienkarSai, lai masas spétu to bez ptilém saprast, originalai —
ta, lai ta spetu saistit uzmanibu daudzu citu vidi, pievilcigai (patérétajam tuvam izjitam un
uzskatamu pamatojumu produkta kvalitat), ka arT — realiz&tai piemérota laika un vieta.

e Kanals ir informacijas nodoSanas lidzeklis, pa kuru informacija tiek nosttita
sanéméjam. Katra konkréta objekta reklamai ir jaizv€las tads zinojuma nogadasanas veids,
kas péc iesp€jas lielakai meérkauditorijas dalai péc iesp&jas atrak nogadatu nedeformétu
informaciju. Kadi ir informacijas nodoSanas kanala veidi, autors aprakstis nakamaja
apaksnodala.

e San@mgjs ir persona, kam paredzeta informacija un kura to interpreté, citiem vardiem
sakot — dekode. Vistiesak informaciju var nodot cilveks cilvekam, jeb komunicgjot klatien&.
Sarunajoties vienam ar otru, neskaidribu gadijuma ir iesp&ams paskaidrot, precizét (vai
saprasts pareizi) vai izstastit plasak. Ja zinas sanéméju loks parsniedz majas ballites vai pat
konferences dalibnieku skaitu, zinas nodoSanai jaizmanto starpnieki, miisu gadijuma sauksim
tos par reklamas lidzekliem. Starpnieki deform& informaciju, un, jo vairak starpnieku, jo
deformétaks zinojums, gluzi ka sp€le Klusie telefoni. Principa, jo vairak starpnieku, jo
precizak un neparprotamak janoformul€ zinojums, jo vienam j&dzienam var biit dazadas
uztveres vai art vienkarsi vardos izteiktas domas nepareiza izpratne u.c.

Sim sapéméjam, idedla gadijuma, vajadzetu biit ieprieks paredzétas mérka auditorijas
loceklim, jo zinas sttitajam ir jazina, kam vin$ savu zinu grib sutt.

Meérkauditorijas var iedalit pé€c demografiskajiem parametriem — dzimums, vecums,

tautiba, sarunvaloda gimeng, pilsoniba, izglitiba, nodarbosanas, ménesa vid&jie ienakumi uz
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vienu gimenes locekli, nodarbosanas u.tml. Mérkauditorijas var iedalit arT péc dzives stila.
Katram no mums var sastadit aptuveno darbadienas un brivdienas modeli, tada veida méginot
saprast kura dienas laika ar kadiem Iidzekliem vislabak miis nokert ar nododamo zinu. Ja
brivdienas lielako dienas dalu veido aizrauSanas, pieméram, maksSkeréSana, lidojumi vai
iz$liSana, tad katram no hobijiem var piemekl&t to veidu un formu, kada zinojums tiks uztverts
vislabak. Jebkura gadijuma, misdienas zina var pratam neaptverama atruma izplesties,
pieméram, pa pasaules interneta tiklu un bez ipaSas piepiiles sasniegt gan lielvalsts vaditaju,
gan majsaimnieci Skandinavija, gan skolnieku koledzas biblioteka Meksika. Taja pasa laika ir
jasaprot arT tas, ka, ja biis vajadziba kaut ko Ipasu izstastit 100 bagatakajiem Latvijas
cilvekiem vai ari gotiskajiem pusaudziem melna apgerba ar tumsi krasotam, iekritusam acim,
naksies stipri nopiléties, lai atrastu zinas nes€ju, kas vinus sasniedz un zinas formu, kam vini
notic@s, lai arT neviens no §is mérkauditorijas neatrodas talak par 150 kilometriem un runa
viena vai otra labi zinama valoda.

Vispopularakais marketinga komunikaciju veids ir reklama. Ka zinojumu izplatiSanas
veids ir zinams jau pirmatngjos rakstiskajos véstures dokumentos, sakot ar aprakstitam sienam
un klintim un beidzot ar izkartném par dazadiem piedavajumiem un amatnieku mark&umiem
uz vingu izgatavotam lietam. Reklamu jau toreiz izmantoja, lai veidotu savu t€lu un imidzu,
nostiprinatu patérétaju nostaju par noteikto produktu kvalitati un cenu, izplatitu informaciju
par produktu pardosanu u.tml. (10;20)

Latvija visas darbibas, kas saistitas ar reklamu, reglamenté Reklamas likums. Taja
reklama definéta sekojosi: ,,Reklama ir ar uznemibu vai profesionalo darbibu saistits jebkuras
formas vai jebkura veida pazinojums vai pasakums, kura noluks ir veicinat preCu vai
pakalpojumu (arT nekustama TpaSuma, tiesibu un saistibu) popularitati vai pieprasijumu péc
tiem.” (14) Tiek pienemts, ka reklamai jabut likumigai, patiesai un objektivai, ka reklama
veidojama saskapa ar godpratigu reklamas praksi, tai jaatbilst godigas konkurences
principiem. Reklama atlauts, ka to nosaka likumi un citi normativie akti, ieklaut tikai tadus
pazinojumus vai vizualos att€lus, kas neparkapj €tikas, humanisma, morales, tikumibas un
pieklajibas normas un — galvenais — reklama nedrikst maldinat cilvékus, sabiedribu.

Reklamai piemit zinamas priekSrocibas, ta piesaista Joti daudz cilvéku — cilvéku masas,
reklamai ir parliecinasanas spgjas, piem&ram, pateicoties atkartojumam, salidzinajumam ar
citam zipam, reklama var pierunat cilvéku pienemt l€mumu par pirkumu. VEél kada no
reklamas priekSrocibam ir ekspresivisms — kas nozimé, pateicoties krasam, skanam, grafikai
utt., reklama spgj efektivi att€lot uzn@muma darbibu un ta produktu ipasibas. Taja pasa laika
reklamai piemit arT zinamas nepilnibas, piemeram, izteikta un moderna reklama prasa lielas

izmaksas, katrs zina to, ka reklama var neattaisnot patérétaja uzticibu un piemanit (pat tad ja
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tas pretlikumigi — maldinat, tacu neviens nevar aizliegt neizpaust informaciju Iidz galam). Vel
reklama var parkapt €tikas normas, stimulgjot lietot veselibai kaitigus produktus. (10;22)

Nemot veéra iepriekSminétos prieksrocibas un trikumus, reklamu lietderigi ir izmantot
veidojot ilgstoSu un noturigu uznémuma un produkta markas t€lu, informgjot patérétaju par
jauniem produktiem, poziciongjot produktus ar Tpasiem raksturojumiem, kuru nav
konkurentiem, ka ar1, kad ar nelielam izmaksam, rékinot uz vienu cilvéku, ir jaaptver plasa
teritorija dzivojosie potencialie pircgji. (10;22)

P&c definicijas izriet, ka reklama ir apmaksats nepersonalizéts marketinga komunikaciju
veids, kuru veic identificéti reklamdevgji, izmantojot dazadus izstrades panémienus un
izplatiSanas lidzek]us, lai ietekmé&tu pirc€ju ricibu tirgii un sasniegtu komunikacijas mérkus.
(10;20) Vards nepersonaliz€ts nozimé to, ka reklama neparedz personigus kontaktus ar
pircg€jiem, tapat ka pirc€ji neatbild reklamas zinojumiem, tas nozimé, ka reklama ir sp&j veikt
tikai monologu.

Reklamu var iedalit péc tas mérkiem — inform&josa, parliecino$a un atgadinosa; péc
satura — komercreklama, sociala reklama un politiska reklama; p&c aptveramas auditorijas —
starptautiska, nacionala, regionala un vietgja; un péc izplatiSanas veidiem — prese, televizija,
radio, vide, kino, internets u.c.

Tatad, katrai reklamai ir konkréts mérkis — sabiedribas iepazistinasana ar uznémumu,
jaunu produktu vai pakalpojumu, parliecinasana par to, ka §1 uznémuma produkts ir labaks
neka konkurentu, ka art atgadinaSana par tirgii jau esoSu produktu:

¢ Informé&josa reklama parsvara tiek izmantota jauno produktu sakotngjas virziSanas
posma, kad prece ir tikko paradijusies tirgii. Pamatuzdevums ir izveidot pirmo pieprasijumu
pec S$1s jaunas preces.

e Parliecinosa reklama ir svariga taja posma, kad sakas konkurences cinas ar citiem
razotajiem. Saja gadijuma bieZi vien reklamai ir salidzinoss raksturs. Tiek uzsvértas noteiktas
preces priekSrocibas, salidzinajuma ar citam tas paSas grupas prec€m. Ir viens obligats
nosacijums: reklama nedrikst konkréti salidzinat savu preci ar konkurentu precé€m, precizi
nosaucot konkurentu firmu un preci, ar ko salidzinat.

¢ Atgadinosa reklama jalieto, kad prece jau ir labi zinama. Pircgji to labprat pérk. Ta ka
tirgll regulari paradas arvien jaunas preces, pircgjiem var "aizmirsties" vecas preces 1pasibas.
Vini var sakt parbaudit jaunas preces. Lai ta nenotiktu, firma laiku pa laikam atgadina par
savu darbibu un precu labajam ipasibam. (7,78)

Dalot reklamas péc satura, jeb komercreklamas, socialas reklamas un politiskas
reklamas; komercreklamas mérkis ir ietekm@t pirc€ju domasanu un ricibu tirgii, un $ajas

reklamas stasta par produktu ipasibam, kvalitati un sortimentu, produkta marku, produkta

11



pardoSanu, ka arm1 uzp€muma darbibu. Sociala reklama veicina sabiedribas kultiras un
sabiedribas estetisko vertibu attistibu, bet politiskas reklamas meérkis ir ierosinat cilveku
atbalstit konkrétas partijas, cilvékus un socialas grupas. (10;27)

P&c aptveramas teritorijas var iedalit Cetrus reklamas veidus, no kuriem viens ir
starptautiska, kura orient€ta uz daudzu valstu pircgju mérkgrupam; nacionala — kura orient&ta
uz vienas valsts vairaku regionu pircéju mérkgrupam; regionala, kura orientéta uz viena
noteikta valsts regiona pirc€ju mérkgrupam; ka ari viet§ja, kura orientéta uz vietgjiem
pirc€jiem — konkrétas pilsétas vai ciemata iedzivotajiem. (10;27)

Ar mediju palidzibu sititdjs nodod informaciju sanéméjam. Galvenie reklamas
izplatiSanas Iidzekli ir prese, televizija, radio, vide, kino un internets, kuriem ir savi trukumi,
priekSrocibas un ipatnibas, kurus izv€las atkariba no ta, par ko ir reklama, atkariba no
zinojuma un no auditorijas, tapeéc marketinga komunikaciju izplatiSanas lidzeklu izvéle, atlase
un izmantoSana ir loti svarigs jautdjums, jo tie ir kanali, kas palidz&€s noformuléto zinu
nogadat Iidz meérkauditorijai — tai cilvéku grupai, kam konkréta zina domata; kuram ir
nepiecieSams pieverst lielaku uzmanibu, lidz ar to, §T1 mérka labad, autors iesp&jamos zinas
nodoSanas veidus un masu informacijas lidzeklus aprakstis nakamaja apaksnodala, tagad
pievérsoties nakamajam komunikaciju veidam — produktu realizacijas veicinaSanai.

Produktu realizacijas veicinasana ir 1slaicigs marketinga komunikaciju veids ar noliku
motivet produktu pirkSanu un pardosanu ar dazadiem marketinga panémieniem. (10;29)

Atskiriba starp reklamu un produktu realizacijas veicinasanu ir sekojoSa, ja reklamas
mérkis ir ietekmét cilvéku domasanu un ricibu tirgt, tad produktu realizacijas veicinasanas
merkis ir stimul@t cilvéku uzreiz izdarit pirkumu.

Ar1 produktu realizacijas veicinasanai, gluzi ka reklamai, piemit savas priekSrocibas un
trukumi, kuru priekSrocibu saraksta var€tu ierindoties tas, ka pievilcigums un informétiba
pievilina pircjus ar svarigu un izdevigu viniem informaciju, pieskirot produktam papildus
vertibu, ka arT produktu realizacijas veicinaSana ir saméra Iets marketinga komunikaciju veids,
jo Tslaicigie marketinga pasakumi neprasa tik lielus vienreiz&jos ieguldijumus. Tomer,
produktu realizacijas veicinaSanas pasakumus nevar izmantot veidojot produkta markas un
uzpémuma t€lu, un piesaistit lojalus pirc€jus, tapat arl nav izslégta negodigu panémienu
lietosana, un visus konkréta uznémuma panémienus atri var izmantot ta konkurenti, reaggjot
uz, pieméram, atlaidém. Tapeéc produktu realizacijas veicinaSanu lietderigi izmantot, lai
panaktu operativu patérétaju reakciju, lai stimulétu produktu pardoSanas apjomus, kad tie
atrodas brieduma vai krituma dzives cikla posma; planojot produktu realizacijas veicinaSanas

pasakumus kopa ar reklamu, jeb integrétas marketinga komunikacijas (10;30)
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Produkta realizacijas veicinaSanas mérki ir produkta izm&ginasanas motivéjums,
produkta intensivas izmantoSanas motivéjums un pirc€ju piesaistiSana jaunai produkta markai
patérina tirgii (izplatot paraugus, kuponus, kompensgjot izmaksas, cenu atlaides, produktu
demonstracijas un degustacijas, konkursi, loterijas un spéles), tapat ari jauna produkta
pirkuma motivéjums, plasa produkta sortimenta veidosana, starpnieku piesaistiSana produktu
markai un iek]iSana mazumtirdzniecibas tikla starpnieku tirgli (bezmaksas produkti vai
ieverojamas atlaides pec noteikta produkta apjoma pirkuma, davanas par ligumu noslégsanu,
suveniri, konkursi un loterijas utt.), ka arT motivéjums pardot jaunus produktus, kvalitativi
apkalpot pirc€jus, piesaistit pastavigus pirc€jus un paaugstinat personiskas apkalpoSanas
limeni tirdzniecibas personalam (rikojot konferences, seminarus, prémijas un konkursus).
(10;32) Katram no produktu realizacijas veicinaSanas veidiem ir savi mérki, priekSrocibas un
trukumi, taCu tie sikak netiks apskatiti, jo autora merkis ir aprakstit produkta realizacijas
veicinaSanu virspusgji. ST apsvéruma dél, izklasta turpindjuma sabiedriskas attiecibas ka
nakamais marketinga komunikaciju veids.

Sabiedriskas attiecibas ir marketinga komunikaciju veids ar noliiku netieSi motivet
produktu pirkS§anu un pardoSanu, izplatot bez apmaksas un masveida informaciju par
uznémumu un razotajiem (pardodamiem) produktiem. (10;37)

Sabiedriskam attiecibam, ka produkta virziSanai tirgii metodei ir tadas prieksSrocibas ka
ticamiba, jo raksti aviz€s, apraksti un atskaites par uzpémumiem un to produktiem cilveki
uztver ka ticamaku avotu. Nakama priekSrociba ir plasa pieejamiba, kas nozimé to, ka
informacija var aptvert tadus pircgjus, kas iesp&ams izvairfjuSies no kontaktiem ar
uznémumiem, veikaliem vai reklamu. Ka tresa priekSrociba ir minams pamatojums, jo
sabiedriskai informacijai ir iesp&jams parliecinosak pamatot uzpémuma un ta produkta
raksturlielumus neka reklamai. Trikumu listeé jamin to, ka konkurenti var organizét un
publicét rakstus ar neparbauditiem, nepareiziem datiem, faktiem un Iidz ar to kaitet
uznémuma vai produkta t€lam. Bez tam, sabiedriskas attiecibas nesatur tadas pievilcigas
ipasibas ka reklama un produktu realizacijas veicinaSanas metodes. Tapéc, sabiedriskas
attiecibas ir lietderigi izmantot vienlaikus ar paréjam metodém produktu virziSanai tirgi, lai
pastiprinatu kop&jo marketinga efektu, ka ari, sniedzot informaciju par jauniem produktiem
jauna vai esosa tirgll vai par jauniem uznémumiem, un visbeidzot, sniedzot informaciju 1pasai
mérkauditorijai, kas izvairas no reklamas. (10;38)

Sabiedrisko attiecibu izmantoSanai ir sekojoSi mérki: pat€rétaju lietpratibas Iimena
paaugstinasanu (uzpémumam publicgjot rakstus par savu darbibu, labdaribas pasakumiem,
jauniem produktiem u.tml.); pat€rétaju uzticibas uznémumam un produktiem pastiprinasana,

stimulétu produktu realizaciju un ietaupitu marketinga izmaksas. Lai Sos mérkus sasniegtu, ir
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nepiecieSams, piemeram, dibinat un nodros$inat attiecibas ar presi un jainformé par saviem
produktiem. (10;38)

Sabiedriskam attiecibam ir dazadi veidi, ta piemeram, jaunakas zigas par uzpémumiem,
publiska uzstasanas, specialie pasakumi, publikacijas, lietas, kas personificé uzpémumu,
darbibas sabiedribas laba, sponsoréSana, majas lapa u.tml. Katram no Siem veidiem ir savi
meérki, prieksrocibas un trukumi, tacu art So komunikaciju veidu (sabiedriskas attiecibas) ir
paredzets aprakstit virspusgji, tade] autors apskatis nakamo marketinga komunikacijas veidu —
personisko apkalpoSanu.

Personiska apkalposana ir mutiska (verbala) marketinga komunikacija ar pirc€jiem, tieSa
produkta pasniegSana ar noliiku vinu mudinat un parliecinat izdarit pirkumu. (10;40)

Personiskas apkalpoSanas prieksrocibas ir kontaktu veido$ana un mudinajums atbildes
reakcijai, kas nozimé to, ka pardevéjam var izveidoties profesionali un pat draudzigi kontakti
ar pircgjiem, un pec tam, kad ar viniem veiktas sarunas, tiek sniegta palidziba produkta izvelg,
kas atSkiriba no reklamas ir dialogs, nevis monologs. Tomeér lai sagatavotu, pieméram,
profesionalu tirdzniecibas personalu, tam ir jaziedo daudzi Iidzekli, respektivi — augstas
izmaksas, nemot veéra, ka tirdzniecibas personals, ka tads, ir mainigs, un pastav iesp€ja, ka
konkretais apmacitais darbinieks aizies pie konkurentiem. V&l viens trikums ir tas, ka
personiskajai apkalpoSanai ir diezgan Sauras iespéjas sakara ar paSapkalpoSanas, interneta
veikalu attistibu, kas veidota, lai patérétaji neteérétu daudz laika pirkumiem. Personisko
apkalposanu lietderigi ir izmantot produktu ievieSanas stadija, kad nepiecieSama plasa
informacija un pircgju parliecinaSanas spé&jas, kad pircgjs atrodas pirkSanas lémuma
pienems$anas procesa izsSkiro$aja posma. Tapat personisko apkalposanu ir lietderigi izmantot
uznémumu tirgl, veicot darfjumus ar biznesa partneriem, maza biznesa uzp€émumiem un
pilsétas un laukos ar nelielu iedzivotaju skaitu.

Marketinga komunikacijas patérétaja var veidot pozitivo uznémuma un produkta telu,
iesp&jams, ka pieskirot papildus vertibu, tomer ar atseviskiem to veidiem griti sasniegt
velamo efektu miisdienu konkurences apstaklos, tadel tiek izmantots integrétais marketings,
kas citiem vardiem sakot ir visu marketinga komunikaciju veidu kompleksa izmantoSana.
Izmantojot integrétas marketinga komunikacijas ir iesp&jams panakt, ka patérétajs uztver §is
komunikacijas, kas virzitas patieSam vinu vajadzibu apmierinasanai, un nevis ka uznémuma
velmi tikt vala no produkcijas.

Integrétas marketinga komunikacijas ir visu marketinga komunikaciju veidu
izmantoSana, to koordingjot un saskanojot ar citiem marketinga pasakumiem (marketinga mix

aktivitatém (produkts, cena, izvietojums un virziSana)) un tirgus dalibniekiem. (10;44)
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Integrétas marketinga komunikacijas musdienu apstaklos ir nepiecieSamas, jo, pirmkart,
nodroSina firmas labako rezultatu (efektu) marketinga joma, jo iesp&ja mérktiecigi izmantot
uzreiz dazadus marketinga komunikaciju veidus ieplanota budzZeta ietvaros un sasniegt
labakus galigos rezultatus. Otrkart, integrétas marketinga komunikacijas veicina firmas
izmaksu samazinasanos, jo riipiga planosSana un koordin€Sana dod iesp&ju samazinat ieplanoto
budzetu, rékinot uz vienu potencialo paterétaju, lidz ar to, integrétas marketinga
komunikacijas ir efektivakas neka dargas reklamas kampanas un var biit tiesi izmantojamas
mazos un vidgjos uzpémumos. Treskart, veicina paterétaju lojalitati firmai, produktam un
produkta markai, tap€c jaizmanto, piemeram, sponsoré$ana, publiskas uzstasanas kopa ar
produkta realizacijas veicinasanas panpémieniem. Ceturtkart, integrétas marketinga
komunikacijas pilnigi atbilst pasaules ekonomikas internacionalizacijas un globalizacijas
tendencém. (10;45)

Tomér jaatceras, ka nekadas piepiiles reklamas, produktu realizacijas veicinasanas un
citu komunikaciju joma nepalidz firmai, ja ta piedava nekvalitativu un cenai neatbilstoSu
produkciju, pat vairak, labi sagatavota reklamas kampana nekvalitativam produktam var
paradit mérkauditorijai Tstus produkta trikumus.

Marketinga komunikaciju izstrades process obligati ir saistits ar noteiktiem informacijas
izplatiSanas lidzekliem, jeb médija lidzekliem, un, lai sasniegtu uzpémuma mérkus, ir
japienem lémums, ar kura informacijas nodoSanas lidzekla palidzibu tiks popularizéts
produkts, jo, ka zinams, pastav daudz un dazadi informacijas nodoSanas kanali, un katram ir
savas priekSrocibas, trikumi, un Tpatnibas, kuras japem veéra marketinga komunikaciju
izplatiSanas ltdzeklu izstrades procesa. Pieméram, televizoru un radioaparatu talvadibas pultis
lauj skatitajiem un klausitajiem atri parslégt stacijas reklamas pauzu laika; ar1 laikrakstu un
zurnalu lasitaji biezi m&dz parskirt lapas, neiedzilinoties reklama. Tas nozimé, ka pievérst
patérétaja uzmanibu ir loti griiti un ne vienmer ir iesp&jams Istenot pilnu A/DA pieeju (Cetras
cilvéka reakcijas stadijas komunikacijas procesa). (7,78)

IepriekSminéta iemesla dél, autors nakamaja apaksSpunkta aprakstis lielakos zinojuma

nodosSanas kanalus, pievérSot uzmanibu ari to priekSrocibam, triikumiem un patnibam.

1.2. Marketinga komunikaciju izplatiSanas lidzeklu raksturojums

Zina lidz tas sanémé&jam nonak ar dazadu lidzeklu palidzibu. Lidzas masu informacijas

lidzekliem — radio, televizijai, laikrakstiem, Zurnaliem un reklamas lapam, izmanto ari pastu,

dazadus transporta lidzeklus, vitrinas, plakatus, izkartnes, precu iesainojumus, precu un firmas
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zimes u.c.. Parasti atseviski tiek izdaliti tie informacijas nodoSanas Iidzekli, kuri spg&j aptvert
vislielakas mérkauditorijas, un tie ir: prese, televizija, radio, vide, internets un kino.

Katram marketinga komunikaciju izplatiSanas lidzeklim ir noteiktas patnibas, kuras
jaizmanto izstrades procesa, tapéc turpmak, §is apakSnodalas ietvaros, autors aprakstis tuvak
gan kopgjo Latvijas reklamas tirgus situaciju, gan ieprickSmin&tos médijus katru atseviski,
novertgjot to prieksrocibas un trikumus. Janem véra, ka turpmak aprakstitie zinas nodoSanas
lidzekli nebiit nav vienigie izmantojamie, tomer ir jasaprot, ka visus aprakstit ir diezgan

neiesp&jami, un ari nevajadzigi, [idz ar to, autors norobezo tos ar piecam lielakajam grupam.

Investicijas, kas tiek iegulditas reklamai masu medijos ar katru gadu biitiski pieaug.
Straujais reklamas tirgus pieaugums Latvija saistits gan ar kopigo ekonomisko attistibu, gan
reklamdev@ju atzigu, ka ir lietderigi un nepiecieSami investét komunikacija ar savam
mérkauditorijam, lai stiprinatu zimolus un veicinatu produktu un/vai pakalpojumu pardosanu.

Latvijas mediju reklamas tirgus apjomi péd€jo divu gadu laika pa mediju grupam,

uzskatami paraditi tabula 1.1.

1.1. tabula
Reklamas apjomi mediju grupas 2005. un 2006.gada, un to pieaugums (15)
Latvijas mediju reklamas tirgus apjomi mediju grupas
Medijs Tirgus apjoms 2005.g.pret Tirgus apjoms 2006.g.pret
2005.g. (LVL) 2004.g. 2006.g. (LVL) 2005.g.
Avizes 17 440 200 16% 18 927 000 8,5%
Zurnali 7 815942 14% 11 189 000 16%
TV 20 641 005 26% 27112 000 31,3%
Radio 6 788 447 24% 8 531 000 25,7%
Vide 4464 218 44% 6 535 000 46,4%
Internets 1 686 386 104% 3263 000 93,5%
Kino 175 350 16% 453 000 84,2%
Kopa: 59011 549 23,3% 76 010 000 24,8%

Visstraujak - par 93,5% - pérn audzis interneta reklamas tirgus, kas sasniedzis 3,263
miljonus latu. Kino reklamas tirgus apjoms pérn bija 453 000 latu, kas ir par 84,2% vairak
neka pirms gada, bet vides reklamas tirgus pern bija 6,535 miljoni latu jeb par 46,4% vairak.
Joprojam naudas izteiksme lielako dalu aiznem televizijas reklamas tirgus, kas pérn pieauga
par 31,3% un sasniedza 27,112 miljonus latu, bet radio reklamas tirgus pérn auga par 25,7%
un sasniedza 8,53 miljonus latu. Zurnalu reklamas tirgus pérn auga par 16% un sasniedza
11,189 miljonus latu, bet laikrakstu reklamas tirgus pieauga par 8,5%, sasniedzot 18,927

miljonus latu.
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To, kads ir procentuals sadalfjums mediju reklamas tirgii, gan 2005., gan 2006.gada,

autors ir uzskatami attélojis 1.1. att€la.
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1.1. att. Mediju reklamas tirgus Latvija 2005. un 2006. gada salidzinoSie raditaji (15)

Datu avots: Latvijas Reklamas asociacija

P&c mediju tirgus sadalijuma 35,7% aiznem televizijas reklamas, 24,9% - laikraksti,
14,7% - zurnali, 11,2% - radio, 8,6% - vides reklamas, 4,3% - interneta reklamas, bet 0,6% -
kino reklamas.

LRA Apvienotas industrijas komitejas vaditajs Kaspars Ulsts, vertgjot iepriekseja gada
mediju reklamas apjomus, uzsveéra, ka ieprieks€jais gads Saja joma bijis veseligs un taja nav
notikusi lieli negativi notikumi. P&c vina vardiem, pérn par 11% pieaudzis reklamas tirgus
apjoms, bet par 25% reklamas tirgus apgrozijums, ka ar1 reklamas kluvuSas dargakas mediju
inflacijas dél, kura pérn sasniegusi 14%. Vin$ atziméja, ka prese "kliist raibaka", parveidojot
savas nozaru sadalas par zurnaliem. Tapat pieaug art preses laukumu izmers. Kaspars Ulsts
atzim&ja, ka interneta un vides reklamas tiek attistita forma. Vides reklama ir paradijusas
mobilas reklamas, bet internets pamazam atkapjas no tradicionalajiem banneriem un nopietni

strada pie satura integrétas reklamas. (16)

e Televizija

Misdienas televizija ir viens no pasaules galvenajiem informacijas, viedoklu apmainas
un izklaides avotiem, Iidz ar to, ta ienem vislielako dalu no cilvéku ikdienas ieradumiem. Ar
televiziju nedelas laika ir iesp&jams sasniegt 90% Latvijas iedzivotaju (citiem medijiem $is
raditajs ir zemaks).(10;379) Vidgji cilveks pie televizora pavada Cetras stundas diena. Tas
nozimég, ka televizija ir speks, kuru, pareizi izmantojot, reklamdevejs var sasniegt visisakaja
laika visplasako auditoriju.
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Televizija neapSaubami ir pateicigakais masu informacijas Iidzeklis merka auditorijas
ietekmei, kur§ lielakoties ir par brivu. Ta ir spéciga, parliecinoSa un ietekmé&joSa. Pieejama
gandriz ikvienam. Cilveki tic televizijai, tam — ko taja saka, apbrino tos, kuri taja strada.

Televizijas priekSrocibas un trilkkumi uzskatami paraditi tabula 1.2.

1.2. tabula
Televizijas, ka zinas nodosanas Iidzekla, prieksSrocibas un trikumi
Prieksrocibas Trukumi
. Relativi zemas reJklérn.as agizmaksas, | . Reklamu laika lielaka dala skafitaju
- antverta ir licla auditoriias dalg > | dodas darit blakus lietas vai parslédz kanalus.
jaap _ 3 auditoryas daia. . . Nekvalitativa televizijas programma
. Merkauditorija ir viegli uztverama, jo P o S
C e L var biitiski samazinat efektivitati.
atliek tikai baudit att€lu un skanu. . Auestas ieraksta izeatavoianas
. ) . e z
o Iesp&jams iedarboties uz skatitaju . ugstas 1 b1 1zgatavo
. . _ _ _ . izmaksas (var biit mainigs radita;js).
izmantojot attelu, skanu, krasu, miziku, u.c. . Neorofesionalas reklamas irraisa
o Lauj veiksmigi savienot emocionalas - pro o .
. . = nigrumu, nevis uzticésanos.
un informativas reklamas komponentes.

Cilvekam visspilgtak atmina paliek tieSi ta reklama, kas radita televizija. Televizija dod
daudzpusigas iesp&jas iedarboties uz skatitaju ar att€la, krasas, skanas un kustibu palidzibu.
Tas rosina fantaziju un skatitajs nekav€joties uztver visu tam sniegto informaciju. Televizijas
reklama lieliski var apvienot informativas un emocionalas reklamas komponentes.

Lai ari televizija reklamas izvietoSanas cenas ir augstas, reklamas izvietoSanas
paSizmaksas ir relativi zemas, pateicoties lielajai auditorijas aptverei (rékinot izmaksas uz
vienu auditorijas locekli).

Izmaksas var svarstities, atkariba no laika, kura tiek radita reklama, raidijuma
aktualitates u.tml. faktoriem. Pieméram, TV visvairak tiek skatits ned€las nogal€s, darba
dienu pecpusdienas un vakaros. Janem vara arT sezonalitate, jo vasara TV tiek skatita mazak.

Lai noteiktu raidijjumu reitingu, tiek veiktas socialas aptaujas. V@&l iesp€jams ar
"audiometra" palidzibu registrét to, cik ilgi un kads televizijas kanals bijis ieslégts. Tiek
izveleti skatitaji no dazadam iedzivotaju grupam un ar audiometra palidzibu nosaka, kada
televizija tikusi ieslégta. TaCu So nevar uzskatit par viennozimigi objektivu auditorijas
noteiksanas veidu. (28)

Latvija no organizatoriska viedokla tiek izmantoti pieci TV veidi: (10;380)

1. Sabiedriskas televizijas (LTV-1 un LTV-7), kas tiek subsidétas no valsts budzeta,

tapec tam ir Ipatnibas, jeb citiem vardiem sakot - pienakumu, kuru dél tas ir mazak
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izklaid&josas, jo parraida parsvara izglitojoSos un ar politiku saistitus raidijumus. Janem véra
ari tas, ka Sie raidijumi ir valsts valoda.

2. Komerctelevizijas (LNT, TV-3, TV-5), kas strada péc komercprincipiem, jeb raida to,
kas ir izdevigi, lielakoties lai piesaistitu reklamdevéjus. ST iemesla dé| $ajos kanilos ir vairak
izklaidgjosu raidijumu, sp&les un popularas filmas.

3. Regionalas televizijas (TV Dzintare Liepaja, Valmieras TV, Ogres televizija,
Daugavpils televizija u.c.), kas pastav pils€tas vai rajona ietvaros, un parasti raida nepilnu
dienu. Sis televizijas raida iepirktus raidijumus un vietgjos zinu izlaidumus. Lai gan
regionalajam televizijam ir maza, tomér stabila mérkauditorija.

4. Kabelu televizija (Baltcom, Telia u.c.), kas var raidit arzemju televizijas kanalus
valsts meroga, atseviskas pilsétas, rajonos vai norobezotas telpas. Kabeltelevizijam skatitaju
skaits ir viegli aprékinams, jo tiek maksata speciala abonéSanas maksa.

5. Pavadona televizija, kas var raidit arzemju TV kanalus valsts méroga, bet prasa
specialas iekartas uzstadiSanu. Par pavadona televizijas raidijumu ir jamaksa speciala
abonéSanas maksa, bet nav saistiti ar vietgjiem noteikumiem, reklamu un sponsorésanu.

Mediju, tirgus un socialo p&tijumu agentira TNS Latvia ir apkopojusi 2007. gada
marta méneSa televizijas kanalu auditorijas, kuru procentualais iedalijums ieprieksgjos

meéneSos mainas tikai nedaudz, [idz ar to — ir uzskatams par objektivu. Skatit 1.2. att€lu.

Citi kanali LMNT
25 3% 20 4%
“ideo
1 9%
MTY Latviia

0,1% _\—--—

FenTy Elartijaj

< /_ 1L|:|T,;;a

1.9% W LTWT
3 5%
a3+
5 4%, ]"I
y PN
T35 Figa T3 Q8%
25% 18,3%

1.2. art. TV kanalu auditorijas 2007.gada marta
Datu avots: TNS
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Latvijas iedzivotaji, kas vecaki par Cetriem gadiem, $T gada marta visvairak skatijusies
kanalu LNT - 20,4 % no kopgja TV skatiSanas laika. Otrs visskatitakais ir bijis kanals 7V3 ar
18,3 %, un treSais visskatitakais ir bijis kanals LTVI ar 10,8 %. Kanalam PBK skatitaji
veltijusi 9,8 %, kanalam 3+ 5,4 %, kanalam LTV7 3,5 %, savukart kanalam 7V5 Riga 2,6 %
no kopgja TV skatiSanas laika. Pa 1,9 % tika veltiti kanalam RenTV Baltija un Video, bet
0,1 % tika veltits kanalam MTV Latvija. Visu pargjo kanalu veroSanai TV skatitaji veltijusi
25,3 % no kopgja TV skatiSanas laika. (17)

Latvijas televizijas kanalu strukttra ir divi kanali, kuri nemainigi ir saglabajusi
augstakas pozicijas. Tie ir LTV-1 un LNT. Tomér, kops 1998.gada ir ienacis jauns dalibnieks —
TV-3, kur§ ped€jo gadu laika nostabilizgjies Iideru grupa. LNT ir patngjs ar to, ka atskiriba no
citiem kanaliem tas izdalas ar mainigiem marketinga komunikaciju (galvenokart reklamas)
apjomiem katra atseviska gada ietvaros, ka arT salidzinajuma pa analogiskiem periodiem citos
gados. Tas saistits ar to, ka LNT ir elastigs attieciba pret reklamdevgjiem un mérkauditorijas
noturibas pakape §im kanalam ir ievérojama. Tadel Latvijas reklamdeve;ji izvélas tiesi kanalu
LNT ka efektivako mérkauditoriju piesaistiSanai. (10;383)

Televizija zinu var nodot dazados veidos, piem&ram, ka animaciju, jeb zZimé&tu reklamu.
So veidu ieteicams izmantot kadas griiti paradamas idejas ataino3anai, jo animacijas gadijuma
ar vienkarsam detalam var precizak izteikt domu. Vel zinu var pasniegt 1idzigi ka animacijas
gadijuma, bet ar kompjutergrafiku.

Ja tomér §1 zipa ir filméts reklamas rullitis, tad japiepem lémums ar ko filmét —
videokameru, vai tomér kinokameru. FilméSanai ar kinokameru ir Joti augstas izmaksas, tacu
robeza kvalitates zina aizvien samazinas, tacu luksusa prec€m kinokamera tomér ir vajadziga.

Taupigakiem reklamdevéjiem ir iesp&ja izmantot stopkadru ar tekstu, kas nozimé, ka
ekranos paradas bilde un fona skan teksts. Vélams ari uzrakstits. So zinas nodosanas veidu
parasti izmanto atlaizu piedavajumos.

Bez reklamas rulliSiem ir iesp&ja ari dazados citos veidos pasniegt savu reklamu,
pieméram, konkurss televizija, ar kura palidzibu ir iesp€jams radit mérkauditorijai pozitivu
attiecksmi ar doto iesp&ju kaut ko iegiit sava IpaSuma bez maksas, tad€jadi neuzkritosi
reklamgjot uznémumu, kurs noteikti paliks potenciala patérétaja apzina.

Iesp&jams, ka veids ka reklamdevgjs grib&s pasniegt savu zinu biis TV raidijuma sizets
vai reportaza, kas ir uz robezas starp sabiedriskajam attiecibam un maksas reklamu. Reklamas
dev@jam ir iesp&ja izveleties, vai lai vina zinu nodod ka zurnalista gatavotu sizetu vai ar1 ka
interviju. Sis gadijums ir veiksmigi piemérojams sarezgitas informacijas nodo3anai, jo biis

iesp€ja izklastit un uzskatami paradit, v€lams, ar ekspertu.
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Vel ir iesp€ja izmanot televiziju piedavajumus izvietot skrejoso rindu vai logotipu stairT,
kas parasti ir redzami filmas vai citu TV parraizu laika. No skatitaju puses parasti tas tiek
uztverts negativi, jo trauc€ parraides skatiSanas procesu. Taja pat laika — liela pamanamibas
iespgja, jo neviens de€l kustigas joslas neskries darit blakus lietas, ka parasti notiek garo
reklamas pauzu laika.

Raidijuma vaditajs vai dalibnieki izmanto reklamas devéja produktu vai preces zimi. Vél
viens variants ir produktu ievietoSana serialos — diezgan efektivi, kad seriala varonis dzivo
maja, ko iegadajies, piemeram, konkréta nekustamo 1pasumu firma. Veiksmigs variants ir arl
filma bez reklamas, jeb reklamas devéjam ir iesp€ja nopirkt visu ieprieks paredzeto reklamas
laiku un paradit sevi ka ,,labdari”, kas piedava filmas skatitajiem baudit filmu bez apnicigajam

reklamas pauzém.

e Radio

Lielakais audio reklamas sniedzgjs ir radio. Reklamas adresatam ne vienmér ir iespgja
pieveérst uzmanibu presei, vai ari, laika trikuma dgl, skatities TV, tacu radio skan (vismaz
fona) ikdiena gan darba diena, gan majas, gan atrodoties cela vai ieperkoties, tad€jadi aptverot
lielu mérkauditorijas dalu, kas citadi nav sasniedzama, vai arT nevélas veltit Ipasu uzmanibu
kadam no mé&dijiem, kas paredz reklamas iespéjas.

Galvena, $aja gadijuma — pozitiva, cilvéka Tpatniba ir ta, ka vienlaikus ar citiem darbiem
vins ir sp&jigs uztvert skanu, tatad ar1 audio (radio) reklamu. Dzirde ir pirmais impulss, ko
uztver cilveks. Ka zinams, dzird€tais atstdj daudz lielaku iespaidu neka lasitais vai redzetais.
(Tas gan ir loti individuali katram cilvékam, tom&r nemts véra péc lielakas dalas uztveres).
Bez tam, lai uztvertu, piem&ram, lastto, ir nepieciesams ilgaks laiks neka lai uztvertu dzirdgto,
Saja zina nostajoties prieksa preses médijiem. (10;416)

Reklama radio izslédz iesp&ju paradit att€lu. Lidz ar to, ir nepiecieSams izdomat visas
nianses, kas konkréta produkta radio reklama mudinatu domat vélamaja virziena, jo reklamas
veiksmi daudz noteiks tas, ka potencialais paterétajs izt€losies ainu.

Radio nereti rada sajitu, ka informacija tiek raidita tiesi konkrétajam cilvékam. Ne velti,
lai §1 sajiita katram individuali pastiprinatos, nevilus tiek izveleta sev tikamaka raidstacija.
Liela dala tmu un jaunieSu izvélas European Hit Radio, nakama vecuma grupa ir lielakoties
Radio SWH piekritgji. Krievu valoda runajosi cilveki ir SWH+ un MIX FM klausitaji. Tapat
ari LR2, Radio Skonto u.c. ir savi klausitaji. Sie sadalfjumi butiski atvieglo reklamdevéeja
darbu, piemérojot reklamu konkré&tai mérkauditorijai.

Latvijas Reklamas asociacija ir apkopojusi radio staciju klausiSanas laika dalas.

Klausitaji ir 12 [idz 74 gadus veca auditorija. Skatit 1.2. att€lu.

21



Capital FM

European Hit 0,8%

Radio
5,5%

Skonto
5,2%

PIK 100 FM
3,1%

NABA
0,3%
Nova
1,4%

MIX FM

Latvijas Kristigais
radio
1,5% Star FM

4,0%

SWH Rock
0,6%

SWH+
7,2%

SWH

8,6% LR3
0,7%

Gold FM
0,4%

Citas radiostacijas
16,4%

LR1
10,3%

LR4
6,9%

LR2
23,2%

1.3. att. Radiostaciju klausiSanas laika dalas.

Datu avots: LRA

lecienitakais radio Latvija ir Latvijas Radio 2 un Latvijas Radio 1. Tilit péc tam seko

Radio SWH un SWH+. Mazak iecieniti, bet arl populari uz pargjo radiostaciju fona ir

European Hit Radio, Radio Skonto, Star FM un MIX FM, iesp&jams — specifikas del.

Ka jebkuram masu medijam, ar1 reklamai radio ir ne tikai priekSrocibas, bet art trikumi,

kas uzskatami paraditi tabula 1.3.

1.3. tabula
Radio, ka zinas nodosanas Ilidzekla, priekSrocibas un tritkumi
Prieksrocibas Trikumi
o Relativi zemas izvietoSanas izmaksas. | e Daudzi radioklausitaji ik pa laikam
o Iesp&jams panakt lielu frekvenci — parslédz radiostacijas, jo nepatik reklamu un

katra mérkauditorijas individa saskaru skaits
ar reklamas zinojumu

. Radio klausas cilveki no
visdazadakajiem socialajiem slaniem

o Iesp€jams pieverst uzmanibu
reklamas aktivitatém citos medijos

. Vienkarsa reklamas izgatavosana
° Aizsniedz arT ,,aktivus” cilvekus

sludinajumu bloki.

o Informacija uztverama tikai ar dzirdi
. Liela dala cilvéku radio klausas tikai
tam fona skanot, 11dz ar to — diezgan pasivs
zinas nodosanas lidzeklis.

o Zinojums nav saglabajams
parlasiSanai
. Pastav iespé&ja kaut ko nesadzirdéet

Reklamdevgjiem ir jaizmanto pétjjumi, lai noteiktu, kuram programmam dotaja laika

perioda ir vislielaka auditorija. legadajoties radio €tera laiku, reklamdevé&jam ir japarzina Sis

meédijs, lai varétu veikt izdevigu darjjumu.
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Jo sekmigak strada kada radiostacija, jo vairak reklamas tiek ieklauts So staciju
raidlaika. STiemesla dél reklamdevéjiem pievilcigas radiostacijas vienlaicigi strada ar veselu
virkni pasiititaju, tapec, reklamdevejam ir nepiecieSams izveidot tadu komunikaciju zinojumu,
kurs izceltos uz lidzigo fona.(10;421)

Ar radio, gluzi tapat ka televizija, var zinu nodot dazados veidos. Pieméram, audio klipi
radio. So klipu uzdevums ir dazu sekunzu laika piesaistit klausitaju uzmanibu, iepazistinat ar
priekslikumu un sniegt informaciju, kas ir vajadziga, lai atsauktos uz piedavajumu. Reklama
var biit gan muzikala, gan tikai ierunata, ar specefektiem u.tml.

Reklamdevg&jam ir iesp&jams organizet radio spéli. Tas ietvaros &tera var tikt izsp&l&tas
jebkadas spéles, kadas vien fantazija var izt€loties. Jo atraktivaka un vienkarSaka bis
reklamdevéja ideja, jo lielaka biis klausitaju atsauciba. Spéles var veidot, nemot véra
klausitaju vecumu, dzimumu, nodarboSanos u.tml.

Popularas ir viktorinas, kas nozimg, ka reklamdevégjs izv€las konkrétu tematu, kas vai nu
ir saistits ar uznémuma darbibas veidu, vai produkta markas ipasibam, u.tml. I1zvEléta temata
ietvaros ar1 tiek uzdoti viens vai vairaki jautajumi, uz kuriem visbiezak telefoniski tieSaja
&tera klausitajiem jaatbild. Pareizo atbilzu 1pasnieki sanem balvas.(10;418)

Radio raidfjumu sponsor&$ana. Sis pieejas biitiba ir sasaistit klienta produkta télu ar jau
esoSa raidijuma t€lu un popularitati. Biezi vien reklamdevéji vadas vienigi péc raidijuma
reitinga, nepieveérsot uzmanibu ta saturam, un biezi vien sanak, ka jauns produkts kliist par
sponsoru raidijumam, kas veltits retro mizikai, bet produkts ar ilgam tradicijam — par
sponsoru jaunako dziesmu topam. Svarigs moments ir tas, ka radio sponsoréSana lauj
kompanijam izvietot savu vestijumu ne tikai klausitajos saistosa tematika, bet ar1 1pasa vieta —
arpus reklamas pauzeém, kas biitiski paaugstina veéstijuma uztverSanu.

Konkrétu radio zinu veidoSana, atbilstosi reklamdevéja produkta specifikai. Piem&ram,
ta vieta, lai sponsorétu jau esosas zinas par modi, apgerbu veikals varétu veidot savas zinas,
sniedzot padomus, ka var stiligi gérbties izmantojot sponsora veikala apgérbu klastu.

Akciju veidoSana ir pietiekami interesants un aizraujoss, jo ta darbiba notiek gan radio,
gan arpus ta. Pieméram, radio €tera tiek pazinots par kadu noteiktu vietu, kura klausitajam
jaierodas un japasaka parole. Tas, kur§ pirmais tur nokliist un zina pa radio nosaukto paroli,
sanem balvu.(10;418) Tapat ir izmantojamas arT informativi izglitojosas akcijas. ST panémiena
bitiba ir aktualizét sabiedriba svarigu t€mu un piesaistit profesionalas organizacijas, kas spgj
runat par doto problému un tas risinasanas veidiem, ka art kompanijas, kas piedava produktus
vai pakalpojumus, lai palidz&tu So problému risinat. Ar dalibu informativi izglitojosa akcija,
reklamdevejs ne tikai runas par savu produktu jau sagatavota vide, bet arT palielinas paterétaju

uzticamibu produktam, jo tiks uzsvértas reklamdevegja riipes par auditorijai svarigam t€mam.
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e Prese

Preses medijs ir viens no vecakajiem reklamas izplatiSanas veidiem, tomer, vél joprojam
— viens no efektivakajiem. Prese nonak pie lasitaja ar noteiktu periodiku. Katram izdevumam
(aviz€m, zurnaliem u.tml. preses izdevumiem) ir izveidojusies sava auditorija, uz kuru
reklamdev@ji virza zinojumu. Pieméram, Zurnalu Cosmopolitan lielakoties lasa gados jaunas
sievietes, FHM — tada pasa vecuma viriesi. Mdjas & Darzs auditorijai, kurai interes€ tik Saura
specifika, u.tml. IepriekSmingta konteksta autors norada, ka ir preses izdevumi plaSai
paterétaju meérkauditorijai, Saurai paterétaju mérkauditorijai, ka ari specialistiem un
profesionaliem.

Prese ir ar nodomu izvélets medijs, patérétajs maksa par to, tas nozimé, ka 1émums ir
pienemts ar ieprieks&ju nodomu. Neviens nepérk preses izdevumus bez iemesla, visbiezak §is
iemesls ir apmierinat vajadzibas un vélmes, un iegadaties konkrétu, sev interes€josu
izdevumu. L1dz ar to, ir sagaidama augsts ieinteresétibas [imenis.

Japiemin, ka viens preses izdevums Latvija vidgji nonak pie tris lasitajiem, respektivi, ir
iesp&ja izdevumu izlasit, vajadzibas gadijuma parlasit, un iedot v&l kadam izlasit.

Turpmak tiks apskatiti laikrakstu un zurnalu TOP 10 Latvija, péc vidg€ja lasitaju skaita

vienam preses izdevumam Skatit attiecigi 1.4. un 1.5. tabulas.

1.4. tabula

Laikrakstu TOP 10 péc viena numura vidéjas auditorijas (8)

Laikraksts Laikraksta tips

[ Rigas Santims |l LV | Nedg]as reklamas |
[ TV Televizionnaja Programma |l RU | Nedglas |
[ Diena |l LV | Dienas |
[ TeleProgramma s djadjei Misei |l RU | Nedglas |
[ Latvijas Avize |l LV | Dienas |
[ Riga Market |l LV |{ Dienas reklamas |
[ Subbota |l RU Il Nedglas |
[ Vestji Segodna |l RU I Dienas |
[ Televizijas Programma |l LV Il Nedglas |
[ Vestji |l RU Il Nedglas |

1.5. tabula

Zurnilu TOP 10 péc viena numura vidéjas auditorijas (8)

[Teva Il LV Il Nedz|as |
[ Privata Dzive Il LV Il Nedz|as |
[ SestDiena Il LV Il Nedglas |
| Santa || LV || Mzenesa |
[ 1zklaide Il LV Il Nedz|as |
[ Majas Viesis Il LV Il Nedglas |
[ Masmajas Il LV Il Mgenesa |
[ Cosmopolitan | LV | Menesa |
[ Lublju! [l RU [l Nedglas |
[ Rigas Vilni | LV | Nedglas |
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P&c tabulam var izdarit secinajumus par to, kuri preses izdevumi tiek lasiti visvairak.

lecienitakie laikraksti ir Rigas santims (nemot véra, ka Sie ir pagajusa gada dati, tad
Sobrid augstas pozicijas ir ari laikraksts 5 Miniites), visticamak tapéc, ka Sie izdevumi ir
bezmaksas, un tiek iemesti gandriz ikviena ridzinieka pastkastite, vai arT ir citadi brivi
pieejami, pieméram, sabiedriskaja transporta. Otraja vieta ierindojas TV programma, kurai
seko laikraksts Diena. Visiecienitakie no zurnaliem ir nedelas zurnali leva, Privata Dzive un
Sestdiena, bet no meénesa zurnaliem — Santa.

Divu popularako preses parstavju — laikrakstu un zurnalu pozitivie un negativie aspekti

reklamas joma uzskatami paraditi tabula 1.6.

1.6. tabula
Laikrakstu un Zurnalu, ka zinas nodosanas lidzekla, priekSrocibas un trikumi
Preses veids Prieksrocibas Trikumi
. Tradicionals preses medijs,
kas iespiezas visa sabiedriba. J Ne vienmér laba kvalitate.
o Liela auditorijas aptvere. o Blivi izvietotas reklamas.
o Laikrakstus lasa izvéles o Iss dzives cikls un Iidz ar to —
Laikraksti | seciba, ja informacija lasitaju mazs reklamas uztveres laiks.
interes€, vins noteikti to izlass. o Daudzi lasitaji nelasa, bet gan
° Likrakstus lieto aktivi, atri caurskata.
reklamdevéja sniegto informaciju ° Maz sekundaru lasitaju
var parlasit, uzglabat un apspriest.
. Selektivitate, Zurnali parasti C
D e y _ . Reti 1znak.
orienteti konkrétam intereSu grupam. T _
e . - ° Prasa laikietilpigu planosanu.
. Kvalitativa krasaina reklama. I -
Y o o Salidzinosi augstas reklamas
Zurnali . Prestizums, kas rada .
. . . .. izmaksas.
ticamibu pasniegtajai informacijai. _ . D
y — ) o Reklamas zinojumus loti viegli
o Ilgstosa saglabasana, jo . _ C e -
. e : ignorét, atliek tikai parskirt lapaspusi.
zurnalus parasti neizlasa uzreiz.

Krasaina reklama Zurnalos piesaista vairak uzmanibas neka melnbalta reklama. Ari
zurnalu poligrafiska kvalitate ir daudz augstaka neka laikrakstiem. Zurnalu prestizs ari rada
ticamibu sniegtajai informacijai. Tapat ar1 iedarbibas laiks Zzurnalos ir augstaks neka citos
preses izdevumos, jo tie tiek lasiti ilgstosi.

Katrs zurnals savadak apraksta savu formatu, bet ir tomér ar1 vienots zZurnalu formats,
reklamas izpratn€ — pirmo lappusi sauc par pirmo vaku, otra lappuse tiek saukta par otro vaku,
bet pedgja — par ceturto vaku. Ka vislielakais laukums, kur izvietot reklamu, parasti tiek

piedavats zurnala atvérums. Tapat reklamu var izvietot paplasinatajas lapas, kuras piedava
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atseviski zurnalu izdev&ji.(18) Jateic, ka mingtas vietas ir ne tikai labakas, bet art visdargakas
— reklamas izvietoSanas noltikos.

Laikraksti ir vispateicigakais medijs informativas reklamas izvietoSanai. Tas Latvija ir
tradicionals medijs. To saturs ir universals, tadel izvietojot reklamu var aptvert socialo slanu
un intereSu mérkauditorijas grupas.

Produktu ipasibu, ipatnibu, izdevigumu reklamu var efektivi izvietot praktiski visos
laikrakstos, bet janem véra ne tikai periodiskums, bet ar1 dazadas citas nianses. Pieméram,
ikdienas laikraksts var reklamét jebkurus produktus, kad reklamai ir inform&josie mérki. Taja
pasa laika ned€las, ménesa laikrakstos un pielikumos labak izvietot reklamu atbilstosu
izdevumu tematikai. Regionalajos laikrakstos bus efektiva vietéjo raZzotaju un tirgotaju
reklama, bet specializ€tos reklamas izdevumos japaredz reklama, kas prasa sameéra lielu
laukumu.(10;440)

Pastav dazadi preses marketinga komunikacijas veidi, dazi no tiem ir: Avize avize.
Laikraksts Diena ir viens no tiem izdevumiem, kas izdod pielikumus. Pieméram — Mdjoklis,
kura lasitaji bis konkréta mérkauditorija, 1idz ar to — reklamas dev€jam iesp&ja publicet
zinojumu, kur§ sasniegs tikai interesentus. Tapat ka pielikums var bt arT pavisam nesaistits
izdevums, piem&ram, Latvenergo izdevums, kurs, ja biis pietickami interesants lasttajam, tiks
glabats ilgak par pamatavizi.

Nakamais veids var€tu bt izpléSama lapa ka atpakalsiitijuma véstule. Pieméram, B/C
Jaunie Projekti savos izdevumos periodiski publicé anketu, kuru aizpildot un nosttot ir
iesp&ja kaut ko vinnét, pieméram, konkréta preses izdevuma abonementu gadam. Anketa var
radit potencialajam klientam sajutu, ka par vinu interesg€jas, grib zinat vina viedokli u.tml. Tas
veido labu imidzu. Iesttitos datus reklamas devéjs parasti izmanto savai datu bazei, uz kuras
pamata, nemot véra patérétaju vélmes un vajadzibas, nosakot mérkauditoriju, nereti tiek
veidotas nakamas reklamas.

Tapat arT ievietojama lapa ar atlaides kuponu vai kuponiem, specializéti pielikumi vai
katalogi, ka, piem&ram, Dienas Bizness abonenti reizi gada sanem Hansabanka katalogu
Bankas bez maksas. To pasu varétu realizet ar1 nekustamo TpaSumu uznémumi.

Vel ir iesp€ja nodot zinu ar reklamas uzlimi uz aploksnes, kura izsiita presi abonentiem,
vai uz/aiz pléves. Reklamas dev&jam ir iesp&ja preses izdevumiem pievienot testerus, bukletus
u.tml. Tapat ir iespgjams apmaksat zurnala iepakojumu pléve, uz kuras vai aiz kuras var
ievietot jau minétos priekSmetus.

Efektivs veids ka komunic€t ar potencialajiem paterétajiem ir ari raksts avizé par
produktu vai pakalpojumu. Iespgjams, ka konkréto produktu vai pakalpojumu ir pamanijis

kads zurnalists, un nolémis aprakstit. Saja gadijuma — raksts var biit gan pozitivs, gan negativs
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— bet bez maksas. Tatad pirmaja apaksnodala apskatitas sabiedriskas attiecibas. Ir arT iespgja
maksat un pasiitit rakstu. Saja gadfjuma negativam tam nevajadzetu bit.

Vel viens veids, kurs iesp&jams, ka Skiet neefektivs, bet ta nebiit nav — sludinajumi par
vakanceém. Biitiba uzpémums, meklgjot jaunus darbiniekus, reklamé ar1 savu uzpémumu, ja
sludinajuma biis noradits uznémuma nosaukums, adrese un telefons. Samaksajot vairak par

sludinajuma public€sanu, ir iesp&ja izvietot arT uznémuma logotipu.

¢ Vides reklama

Vides reklama, gluzi ka reklama prese, tiek uzskatita par vienu no vissenakajam
reklamas formam, ta¢u Latvija vides reklama ir salidzino$i jauns reklamas kanals, kas klust
aizvien pieprasitaks, jo ar zinojumu reklamas stends uzruna plasu auditoriju.

Vides reklama ir reklamas veids, kas vizuali iedarbojas uz lielaku cilvéku kopumu
vienlaicigi, un atrodas briva, visparpieejama vidé. Gadijumos, kad nepiecieSams reklamét
jaunu preci vai pakalpojumu, vai preci jauna iepakojuma, ar ielas reklamas palidzibu ir
iesp&jams aptvert lielu dalu no mérka grupas, loti 1sa laika, kaut vai vienas diennakts laika.
Reklamas praks€ pastav novérojums, ka ielas reklamu vislabak uztver jauni, izglitoti un
uznémigi cilvéki. Bez tam, devini no desmit cilvékiem ieveros ielas reklamu aptuveni 30
reizes, ja reklamas izvietojuma biezums sastadis 100 vienibas.

Ielas reklamas izvéle preces reklamai dod iesp&u manipulét ar reklamas izvietojuma
vietam visa pils€ta vai valsti. Bez tam, ielas reklama ir populara to firmu starpa, kuru reklamu
simboli vai teli ir vienkarsi un kategoriski.

Vides reklamas prieksrocibas un trikumi apskatiti tabula 1.7.

1.7. tabula
Vides reklamas, ka zinas nodosanas Iidzekla, prieksSrocibas un trikumi
Prieksrocibas Trukumi
. N s am _ | Pievérsanas — nav iesp&jams izvietot
. Objektu iespejams attelot lielaku neka pe
d7IvE garus preces aprakstus
i Augsts aptveres [imenis . Redzama tikai dazas sekundes
. Relglﬁmars) vienibu biezums . Dazi So reklamas veidu uzskata par
. Nevar neieverot ainavas bojasanu un dabas piesarnosanu
. Viens no iedarbiedkatiem veidiem . Ierobezotas iesp€jas izvietot reklamu
gakd) kultiirvesturiski nozimigas vietas (Vecriga)

Vides reklamas trikumi ir diezgan nebitiski, tacu priekSrocibas ir parliecinosas,
pieméram, ir izpéetits, ka vides reklama var versties pie cilvekiem taja laika, kad vini ir
visatsaucigakie pret reklamu, piem&ram, atgadinajums piezvanit taksofona kabing, izkartne ar

aicinajumu ieiet veikala, ta skatloga un tamlidzigi.(19)
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No reklamas zinas uztvéréja viedokla raugoties — vides reklama ir visur, un to nevar
neieverot — grib cilveks vai né. Tas ir 1ss kontakts ar objektu, tacu katru dienu, vairakas reizes
tiek paiets tam garam, tad&jadi paliekot atmina. ST medija gadfjuma — cilvéks nemaksa par to,
tatad ar1 neiet speciali uz to skatities. Vienigais labums, ko varétu nest vides reklama
(paterétaja acis), ir tas, ka ta padara ielas krasainakas.

Attistoties jaunajam biznesam, gan valsts, gan paSvaldibas ir izstradajuSas virkni
normativo aktu, kas reglamenté vides reklamu atradanos pilsétvide. Sie normativie akti ir
janem veéra katram, kurs vélas, lai vina reklama paradas pilsétu ielas. Jasaprot, ka pasvaldibas,
izstradajot Sos noteikumus, cenSas aizsargat pilseétu no vides reklamas parbagatibas.
Visticamak, ka neviens sava pilséta nevéletos redzeét tadu vides reklamas un formatu
daudzumu, kads savulaik bija Polijas galvaspilséta VarSava. Pret€ja gadijuma zaudétajs var
biit ne tikai vides reklamas kompanijas un to pasiititaji, bet ar1 informacijas saneémgjs, kuram
sada veida tiks ierobezota informacijas iegisana. (8;133)

Vides marketinga komunikaciju veidi iedalas stacionara vides reklama, ka ar tranzita
vides reklama. Tranzita vides reklama nozimé to, ka tai ir iesp&ja parvietoties. Tapat ar1 vides
reklamu ir iesp&jams iedalit ka outdoor un indoor, kas savukart nozimé, ka reklama attiecas
attiecigi vai nu ieksa, vai ara.

Dazas outdoor vides marketinga komunikaciju iesp&jas: reklamas stendi, parsvara
apgaismoti, labi redzami un lieli, atrodas briva, visparpieejama vid€. reklama netiek uzspiesta,
lidz ar to — tiek uztverta zemapzinas limeni, kas lauj to uztvert pozitivi. Reklamas stendiem
lielakoties cilveks paiet atri garam, lidz ar to, jasp€j piesaistit uzmaniba ar vienkarsSu, istu
tekstu vai zZim&umu. Pieturvietas — ja reklamas stendiem cilvéks paiet garam un tikai uzmet
skatienu, tad pieturvietas cilvéks uzkavejas ilgaku laiku, Iidz ar to, iesp&jams, ka pat ar
interesi, vai vienkars$i garlaikots, izlasis reklamu no sakuma lidz beigam, tade] Seit ir
pielaujama ari sarezgitaku zinu nodoSana.

AfiSu stabi — biezi vien afiSu stabi ir loti izraibinati ar dazadiem plakatiem un
pazinojumiem, lidz ar to — reklama ir slikti uztverama, un reiz€m pat pilnigi nepamanama.
Reti kurs apstasies, lai izlasitu visus sludinajumus, nemot véra ikdienas steigu.

Tapat ar1 pie outdoor vide marketinga komunikacijas veidiem pieder reklamas uz maju
sienam, saulessargi pie veikaliem, kafejnicas, ara mébeles. Buvizkartnes — laika posma, kad
tick buveta maja, ir iesp€ja izvietot buvizkartni, kura varétu reklaméties gan pardevejs, gan
attistitajs, gan celtnieks. Lielie plakati, posteri, parasti sastopami pie €ku sienam. Tapat ari
burti uz jumtiem, €ku sienam — veiksmigi norada uzn@muma atraSanas vietu, jo seviski tad, ja
Sie burti ir izgaismoti. Skatlogi, kurus parsvara izmanto veikali, kuriem svarigs faktors ir

skatloga noformé&jums. Biezi vien, ieperkoties, cilveki izvelas veikalus péc to skatlogiem.

28



Dazas indoor vides marketinga komunikaciju iesp&jas: Bad dog — parsvara kafejnicas
(arT skolas, aptiekas, poliklinikas u.c.) — stends ar dazadiem bukletiem, pastkartem u.tml.
Lielaka dala personu, kas pieversis uzmanibu S$im stendam — bis tiristi un garlaikoti
kafejnicas apmeklétaji. Labak izvietot reklamas materialus uz galdiem, jo, lielaka dala
cilveku, pieméram, gaidot pasiitijumu, apskata tos. Reklama biis efektiva, ja to sagatavos
atbilstosi iestadei, kura ta atradisies.

Tualetes — viens no indoor reklamas veidiem. Parasti tie ir nelieli plakati uz tualetes
sienas. Reklamas vietas piedavataji parasti sludina nedalitu potenciala pirc€ja uzmanibu
vairaku mintSu garuma. Lifti, [idzigi ka tualeteés — nedalita uzmaniba, tatu uzmanibas
pievérSanas bridis ir daudz 1saks. Jo, ja tualete ir iesp€ja uzkavéties ilgak, lai izlasitu reklamu,
tad diez vai biis kads, kas vizindsies ar liftu, lai izlasitu sludindjumu lidz galam. Seit
sludinajumam ir jabut 1sam, konkrétam un uzreiz ieinteresgjosam.

Sporta klubi — sporta klubos nak konkréta merkauditorija — cilveki, kas riip&jas par savu
izskatu, Iidz ar to, veiksmigi var reklamét uztura bagatinatajus, vitaminus, $adas t€mas preses
izdevumus, kosmétiku utt. Savukart, sporta klubu apmeklétaju ienakumu limeni var aptuveni
noteikt péc sporta klubu abonementu cenas. Bez tam, sporta klubos ir atdalitas virieSu un
sievieSu gerbtuves, kur attiecigi var reklamét skaSanas lidzeklus un kosmétiku. Parasti
reklama ir izvietota plakatu forma skapisos, uz sienam, pie zinojumu déliem utt.

Ekrani lielveikalos — lai reklama sasniegtu v€lamo efektu, tai ir jabiit atbilstosi
sagatavotai, [idz ar to, ja reklamas monitoros tiks parraidita reklama, kas paredzéta TV, efekts
diez vai bus sasniegts. Piem&ram, ja reklamas monitori ir izvietoti kases zona, tad reklamai ir
jabiit sagatavotai ta, lai paterétajs to pamanitu un ta vinam radttu asociacijas ar ieprieksgjam
marketinga aktivitatém. (8;143)

Turpingjuma ar par tranzita vides reklamas iesp&jam.

Gaisa baloni, uz kuriem parasti uz baloniem tiek likti uznémumu, iesp&jams — sponsoru,
logotipi. Cilveki ar plakatiem, kur pari dazadiem krustojumiem, gajéju parejam, u.c. vietam,
kur apgrozas daudz cilvéku staiga algoti cilvéki ar plakatiem, kuros tiek kaut kas sludinats.
Tapat ar1 gaismas kastes uz masinam, braukajoSas masinas ar divpusgjiem stendiem, kas
nereti ir kaitinoSas, bet labi pamanamas, u.c..

Aplimétas automasinas. Uznémumi aplimé automasinas, lai automasinas biitu ne tikai
transporta vai parvadasanas lidzeklis, bet ar izvestu savas firmas vardu ielas, gan tiesa, gan
parnesta nozimé. Parasti izmanto firmas imidZa vai produktu reklamai. Latvija vél
neizmantota, bet arzem@s jau praktizéta ir iesp&ja nomat reklamas laukumu uz to firmu
automasinam, kas pa$as neaplimé savu transportlidzekli. Sis reklamas veids ir gana iedarbigs

un ekonomisks. (8;141)
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Apkrasots vai apliméts sabiedriskais transports (gan no iekSpuses, gan arpuses).
Reklama uz sabiedriskajiem transportiem ir veiksmiga ne tikai ar to, ka ta ir kustiga, bet arT,
iespaidigs ekspon&jamais izmérs, cilvékam nav jaatdod lidzekli, lai iegiitu informaciju par
preci vai pakalpojumu, tikla princips u.tml. Transporta iekSpusé atrodoties, lielakoties, cilveki

ir garlaikoti, un ti8i vai netiSi piever$ uzmanibu izvietotajam reklamam.

e Internets

Internets ir saméra jauna informacijas parraides vide. Tomeér globala tikla ievérojamas
priekSrocibas, salidzinot ar citiem masu medijiem, nodroSina loti strauju lietotaja skaita
picaugumu. Ta nozime modernas sabiedribas ikdienas komunikacija vairs nevienam nav
japierada. Latvija internetu lieto vairak neka treSdala no Latvijas ekonomiski aktivajiem
iedzivotajiem.

Interneta mediji ir viena no visinteresantakajam nozarém mediju tirgl. Tas ir loti
specifisks mediju veids gan informacijas pasniegSanas, gan ar1 patéréSanas zina. Internetam
nav laikrakstam raksturigo vietas ierobezojumu. Interneta mediji var arm negaidit lidz
nakamajam radio zinu raidijumu vai nakamas dienas ritam, kad kiosku plauktos paradisies rita
laikraksti, tie var reagét zibenigi. Taja pasa laika interneta mediji nav zinu agentiiras, kas
koncentrgjas uz klasisko zigu izplatiSanu, un tie var atlauties gan garakus aprakstus, gan
pieversties izklaidei, gan arT sekot butiskiem notikumiem tieSsaist€. Popularakie: Delfi, TV
Net, Appollo, Darugiem.lv, Google, Inbox.

Interneta mediji ir specifiski no likumdoSanas viedokla. Interaktivitates del tie 1sti
nepaklaujas Latvija speka esoSajiem likumiem, kas regulé tradicionalo mediju darbibu.
Lietotaju radttais saturs (komentari, foto galerijas, blogi, t€rz&tavas un citas virtuali
sabiedriskas vietas) nosaciti tiek nodalits no mediju redakciju publikacijam, un péc bitibas,
katrs atbild par to, ko ir paveicis. (8;121)

Interneta ir vérojama tendence reklamas izm@riem palielinaties. Tas ir izskaidrojams ar
to, ka, pirmkart, ar katru gadu palielinas Interneta reklamas popularitates pakape, un , otrkart,
Interneta piesléguma atrums kliist arvien lielaks, paatrinas ta lappusSu ielade un iesp&jams
ievietot lielakus reklamas att€lus. (10;205)

Latvijas aktivo interneta lietotaju skaits ir parkapis viena miljona slieksni, un ik dienu
internetam pieveérSas jauna auditorija, kas strada, pérk preces un mekleé informaciju. Tas
veicina interneta reklamas aktivitasu daudzumu un efektivitati. Interneta specialisti So kapumu
skaidro ar to, ka uzpémumi izprot interaktivitates speku, - ta sp&j klienta prata stiprinat zimolu

un rast pardosanas kontaktu. (8;119)
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Vienas dienas auditorija, ko var ,,nokert” Latvijas interneta ir 260000 ikdienas lietotaju,
un Sis skaitlis ir labs raditajs, konkurgjot, pieméram, ar ikdienas laikrakstu auditoriju.
Izaugsmes dati gadu péc gada uzrada dinamisku progresu, t€mejot uz loti nozimiga medija
statusu. (8;119)

Japiebilst, ka interneta saturs un pieejamie pakalpojumi p&€d€jo dazu gadu laika ir strauji
attistijusies. No iesp€jas palasit zinas un jokus, vai nositit e pastu, internets izaudzis lidz
daudzfunkcionalai videi, kura cilvéki veic maksajumus, satiek draugus, veido savus e profilus,
darbojas intereSu grupas, iepérkas, piedalas e-zurnalu tapsana, kopj savu virtualo identitati un
dara daudzas citas lietas.

Interneta prieksrocibas un trilkumus autors salidzinajis tabula 1.8.

1.8. tabula

Interneta, ka zinas nodo$anas lidzekla, prieksrocibas un trikumi (11;222)

PriekSrocibas Trikumi
- Darbibas neierobezotiba laika . Triikst interneta auditorijas mérisanas
. Iesp€ja sniegt padzilinatu informaciju | standartu
par produktu . Interneta lietotaji pieverS mazak
" Vienkarsa un atra nomaina uzmanibas atteliem neka tekstiem
= Var sasniegt mérka auditoriju, kas . Interneta lietotaji var uzstadit
nelieto citus medijus — jauniesi programmatiiru, kas blok€é reklamu
- Iesp&jams mérket kadai konkrétai paradisanu
mérkauditorijai . Interneta ka medija patérésanai
= Iespgja sekot reklamas iedarbibai, nepiecieSamas specialas prasmes un
rezultatiem, apmekl€jumu skaitam nodroS§inajums ar specialiem resursiem.

Internetam ir salidzinoSi daudz priekSrocibu uz citu masu mediju fona. Piemé&ram,
mazakas izmaksas, jo viena kontakta izmaksas ir zemakas, salidzinot ar citiem masu
medijiem, tad€jadi vajadzigo auditoriju ar reklamu interneta var aptvert ar mazakiem
izdevumiem. Internetam piemit liela elastiba un operativitate, tas lauj elastigak planot
reklamas kampanu — to var sakt, partraukt vai izmainit jebkura laika.

Biitiski reklamdev€&jam ir ari tas, ka interneta reklamas iesp&jas lauj reala laika rezima
sekot reklamas rezultatiem, un vajadzibas gadijuma mainit tas ar€jo izskatu vai intensitati. Tas
ar1 lauj noteikt un izmantot visefektivakos reklamas risinajumus.

Interneta marketinga komunikaciju iesp&jas ir majas lapa. Interneta resurss, kuru veido
uznémumi, lai inform&tu lietotdju par to darbibu, produktiem un piedavatu dazadus
pakalpojumus: veikt pastitijumus, sanemt datus u.c. Miisdienas majas lapa ir nepiecieSama
jebkuram uzpe@mumam, jo tas galvenais informacijas iegtiSanas veids ko lieti potencialais

paterétajs. Majas lapa gan nav pieskaitama pie reklamas, bet gan pie sabiedriskajam
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attiecibam, tomér veic vienadas funkcijas. Ideala vieta majas lapas reklamai ir interneta
katalogi, jo cilvéki pamata pievér§ uzmanibu firmam, kuras interneta ir ar majas lapam, Iidz ar
to, bltu svarigi panakt, lai ierakstot mekletaja ,atslegas vardu” paraditos konkrétais
uznémums.

Parastie banneri — taisnstiirveida laukums interneta (augsa, vida vai apaksa) novietotam
marketinga komunikacijam, kam ir standarta izméri. Standarta GIF vai JPG formata. Media
baneri — Media banneri no parastajiem atskiras ar to, ka tajos ir kustigs attels — flash, HTML,
rich-media. LidojoSs objekts —gluzi ka banneris, bet nestandarta. Kustas pa atvérto lapu. Biezi
vien traucgjo$s, un negativas emocijas izraiso$s. UzlecoSais logs (pop-up). Diezgan
neveiksmigs risinajums, jo jau 2005.gada maija tikai noskaidrots, ka 49% pop-up tiek blokéti
ar specialas programmatiiras uzstadisanu.(8;199)

Tapat ar1 anim@ta apsveikumu kartina — uzpémumi biezi to izmanto savstarp&jai
apsveikSanai. Gluzi tapat ir iesp&ja izveidot savu kartinu, ar savu logotipu, un apsveikt
klientus, sadarbibas partnerus. Siitijumi — marketinga komunikaciju izplatiSanas formas,
izmantojot elektronisko pastu. Taja skaita ari méstules (spam), kas Latvija aizliegtas ar
likumu. Debesskrapji — Sauri un gari laukumi interneta lappuses mala novietotam marketinga
komunikacijam. Salidzinosi slikti uztverami, jo cilvéks parasti skatas uz lapas vidu, tas malam

nepieversot uzmanibu, u.c.

e Kino

Izradas, ka kinoseansa laika vairaki simti cilvéku brivpratigi pavada laiku viena telpa,
kura valda tumsa, un tikai apméram pusi no pavadita laika véro uz ekrana projicétus 10
miljonus dazadu slaidu ar skanas pavadijumu. Neskatoties uz to visu, vini smejas, raud,
satraucas, dusmojas vai vienkarSi dzivo Iidzi. Vairakkart kino tikusi paregota bojaeja,
pazinojot, ka kino sp@s aizstat televizija, video, DVD un majas kinozales. Tacu kino
apmekl&ju skaits turpina pieaugt. Fakti liecina, ka kino Latvija ir popularakais no visiem
izklaides veidiem, ko novert§jusi art reklamdevéji.(8;129) Kino ir unikals komunikaciju
veids, jo vienlaicigi piedava kompleksu pieeju — reklamu uz ekrana, un vairakas reklamas
aktivitates gan kinoteatra telpas, gan uz ekrana pirms filmas.

Vienlaicigi ar reklamu uz ekrana liela dala reklamdev€ju izmantojusi arT citas kinoteatra
sniegtas reklamas iesp€jas — prezentaciju organizéSanu, reklamas izvietoSanu monitoros pie
kases, stendu izvietoSana, reklama uz kinobiletém, informativo materialu izplatisana, u.c.

Izmantojamo reklamu veidu iesp&ju skaits kinoteatros ar katru gadu ieverojami
palielinas. Taja pasa laika skatitaja attiecksme pret kinoteatri izvietotu reklamu joprojam ir

daudz iecietigaka neka pret reklamu, kas izvietota citos medijos. Ta tiek uztverta ka
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paSsaprotama prieksSspele pirms filmas. Piem@ram, Losandzelosa pétijumu kompanija
»Arbitron” veica eksperimentu. Veselu ned€lu visas filmas sakas bez komerc- un filmu
reklamam. Zalé vienkarS$i nodzisa gaisma, un sakas filma. Aptauja atklajas skatitaju
neapmierinatiba. Vini stidz€jas par to, ka pietriicis laika adaptéties 1pasajai kinoseansa
noskanai, tad€] filmas sakumu bijis griiti uztvert. (8;129)

Kino ir komunikaciju veids, kura iesp&jams uzrunat atbilstoSu meérka auditoriju. Ka
liecina visi lidz §im veiktie petijumi, kinoteatri apmekle gan sievietes, gan viriesi, tas pats
sakams par latvieSu un krievu auditorijas sadaltjumu. Skatitaju vecums Iidz 18 ir samazinajies
(iespgjams — d&l augstajam bileSu cenam), toties veérojams pieaugums vecuma grupas no 21
lidz 24 gadiem un no 25 lidz 39 gadiem. P&tijums liecina arT par to, ka kinoteatri apmekle
cilveki ar Joti atSkirigdm finansialam iesp&jam — kino nav tikai turigu cilvéku izklaides vieta -,
toties lielaka dala apmeklétaju brivi var térét naudu savu veélmju un vajadzibu realizacijai.
Tapat ir arT pieaudzis biezo kino apmeklétaju skaits, tas ir, to, kuri kino apmekl& vairakas

reizes ménesl. (8;131) Kinoteatru izmantosanas priekSrocibas un triikumi paraditi tabula 1.9.

1.9. tabula
Kinoteatra, ka zinas nodo$anas lidzekla, prieksrocibas un trikumi
Prieksrocibas Trakumi

o Gluzi ka TV, bet daudz spécigaks | = Cilveki uz kinoteatri iet reti - tatad
audio un vizualais efekts. maza aptvere.
. TumsSa telpa, pastiprinata uzmaniba, | ® Loti augstas kopgjas izmaksas.
cilvéks ar noluku skatas uz ekranu. . Reklamu nevar izklastit detalas.
o Viegli iedarboties uz auditoriju, kad ta | = Sasniedz cilvékus bridi, ka tie nedoma
ir jau atnakusi uz kinoteatri. par iepirksanos.
o Cilveki apmekle kino lielakoties ar | = Cilveki, nemot véra to, ka pirmas
pozitivdm emocijam. minttes bus reklama — ar noliku kave seansu.

Vertgjot kinoteatrT un televizija redzamas reklamas, 40% aptaujato nepatik ne vienas, ne
otras, tacu vislielaka atSkiriba vérojama kino un TV reklamu cienitaju vida — 42,5% labak
patik kinoteatr1 demonstrétas reklamas un tikai 6,8% TV reklamas. Kinoreklamam priekSroku
dod biezie kino apmekletaji, ka art skatitaji vecuma no 21 lidz 24 gadiem un skatitaji ar
visaugstakajam finansialajam iesp&jam.(8;131)

Kino marketinga komunikacijas ir lidzigas ka televizija, kas attiecas un informacijas
nodoSanas veidiem, tacu iesp&jas ir daudz ierobezotakas, tas ir, nav iesp&jams veidot

reportazas, siZzetus, produktu ievietoSanu raidijumos, respektivi, viss, kas nav saistits ar filmu.

No vienas puses, reklama ir cilvékiem vajadziga, bet domajams, ka uzspiesta veida ta

radis negacijas un efektu pret€ji vélamajam. No otras puses, uznémumi censas izdzivot
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lielajos konkurences apstaklos, un nemot véra, ka klients ir vienigais, kas to sp&j nodro$inat,
uznémumam nekas cits neatliek, ja ta nodoms ir eksistet.

Biezi pastav iespé&ja, ka reklamas Iidzekli var pievilt uz tiem liktas ceribas, 1pasi tad, ja
pietriikst finansialo iesp&ju vai talanta tos attiecigi piem&rot savam vajadzibam, vai istenot.
Dazkart uzp@mumi pielieto vairakus informacijas nodoSanas lidzeklus un veidus, Tsti
neiedzilinoties neviena, un gaida labus panakumus, tacu katrs reklamas veids prasa riipigu ta
izp€ti un nemitigu sekoSanu lidzi visiem reklamas procesiem.

Si iemesla dél, nakamaja apaks$nodala, autors Tsuma aprakstis marketinga komunikaciju

planoSanas posmus, kuri ir galvenais noteicosais faktors tam, cik efektiva bus reklama.

1.3. Marketinga komunikaciju planosana

Marketinga planam ir jabit ikviena uzgp€muma, katrai uzn€muma darbibas nozarei un
visam uzpémuma precu zimém. Tas sastav no marketinga pasakumu plana, esosas tirgus
situacijas analizes, veicamajiem uzdevumiem, problému risinajumiem, marketinga stratégijas,
ricibas programmas un marketinga izmaksu tames. (20) Praksé ir nedaudz citada kartiba: ir
veicamie uzdevumi, situacijas analize, stratégija, taktiskie risinajumi un izmaksas.

Balstoties uz marketinga planu, uzp€émumam ir jaizstrada marketinga komunikaciju
plans. No vienas puses $is plans ir marketinga plana sastavdala, bet, no otras puses, tas ir
patstavigi izstradats plans ar savam patnibam.

Sakotng;ji ir situacijas analize, kur var izmatot SWOT analizes rezultatus no marketinga
plana, lai analizétu uznémuma iek$€jo un argjo vidi, un lai noteiktu vajas un stipras puses.
Ipasi japievers uzmaniba marketinga komunikaciju efektivitates ietekm&joSiem faktoriem.

Uzp@mumam ir javac, jaapstrada un jaanalizé informacija par tirgu, savukart paterétaju
riciba tirgl atSkiras demografisko, ekonomisko, socialekonomisko, personisko un
psihologisko faktoru ietekmé. So faktoru izpéte palidz modelét pircéju ricibu un lémumu
pienemSanu par pirkumiem. (9;71) Pieméram, krizes perioda ir jareklamé vairak tadas
produkta 1pasibas ka ekonomiskums, bet augSupejas perioda var likt uzsvaru uz kvalitati,
prestizu, luksusu u.tml.

Pastav pirc€ju Ipatnibas pat€rina un uzgp€mumu tirgl, tapec lietderigi pasu uzmanibu
pievérst §tm atSkiribam. (9;71) Tas nozim€, ka pat€ripa tirgum un uzpémuma tirgum ir
nepiecieSamas dazadas marketinga komunikacijas, pieméram, ja paterina tirgt prieksroka tiek
dota reklamai, tad uznémumu tirgli — personigai apkalpoSanai, kas izskaidrojams ar nelielo

tirgus dalibnieku skaitu $aja tirgd. (10;98)
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Ar1 produktu raksturojumi ietekmé 1€émuma pienemsanu par marketinga komunikacijam.
Jo sarezgitaks ir produkts, jo komplicétaka ir patérétaju riciba, jo svarigaka ir personiga
apkalpoSana. Jo lielaks ir pirkSanas risks, jo vairak nepiecieSams reklamas un personigas
apkalposanas apvienojums, u.tml. (10;100)

Tapat ar1 produktu dzives cikls ietekm& marketinga komunikaciju izvéli, piemeram,
ievieSanas posma plasi inform&jot pirc€jus par jauno produktu, izvelas reklamu, bet
inform&jot mazumtirgotajus, izv€las personigo apkalpoSanu. Attistibas posma japievers
uzmaniba produkta atSkirtbam, un produktu realizacijas veicinaSanas izdevumus var
samazinat. Pavisam pretgji ir brieduma posma, kad japalielina produktu realizacijas
veicinasanas izdevumi un reklamas izdevumi. Savukart krituma posma ir jasamazina
izdevumi visam kompleksam.

Nakamais solis marketinga komunikaciju plana izstradé ir marketinga komunikaciju
plana saskanosana ar marketinga mérkiem, kuri, savukart, kalpo uzn€muma mérku
realiz€Sanai un budZeta planosana.

Sakotngji ir svarigi atSkirt merkus: uzp€muma meérki, kas var€tu bit saistiti ar
izdzivoSanu tirgil, pelnas gusanu u.tml., marketinga merki, pieméram, sasniegt noteikto tirgus
dalu, paaugstinat kvalitati u.c., ka arT marketinga komunikacijas mérki — sasniegt produkta
markas atpazistamibas [Tmeni, sasniegt noteikto pirc€ju lojalitates produkta markai [imeni utt.

Marketinga komunikaciju budZzets ir obligati jasaskano ar uzn€muma mérkiem, jo to var
sasniegt, paaugstinot cenas, pazeminot izmaksas, palielinot pardoto produktu skaitu, nemainot
produktu vienibas cenu un izmaksas. Pastav tadi meéri ka: cenas paaugstinasana Tslaiciga,
vidgja vai ilglaiciga laika perioda, izmaksu pazeminasana Tslaiciga, vid€ja un ilgstosa laika
perioda, ka arT realizacijas apjoma palielinasana 1slaiciga, vid€ja vai ilgstosa laika perioda.

Viena no griitakajam problémam, kas jaatrisina uzpémumiem, izstradajot marketinga
komunikacijas stratégiju, ir budzeta planosana. Ir japlano, kadi biis izdevumi marketinga
komunikaciju plana izpildei nepiecieSamie lidzekli un iesp&jamie finansu ieguvumi no ta
izpildes. Ir izstradatas dazadas metodes budzeta planosanai, no kuram dazas uzskaitis autors.

Procents no realizacijas apjoma, kur tiek atvéleéts marketinga komunikacijam viens
procents no realizacijas, pieméram, gada. Nakama metode ir meérki — uzdevumi, kur atkariba
no vé&lamajiem meérkiem, dazados veidos rékina kampanai atv€lamo budzetu. Ekspertu
vertejumu metode, kur, pieméram, neatkarigi eksperti sniedz vert€jumu par prognozéjamam
izmaksam. Metode, kas saucas paritate konkurentiem, tiek balstita uz pretsvaru konkurentu
iegulditajiem lidzekliem.

Nakamais marketinga komunikacijas plana posms ir pirc€ju mérktirgus noteikSana, kas

ir viens no galvenajiem jebkura uznémuma darbibas nosacijumiem — noteikt, kas ir vinu
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potencialais pirc€js, lai zinatu, ar kadiem pircgjiem veikt konkretas marketinga
komunikacijas? Kads ir patérétaju dzimums, vecums, ienakumi, dzives veids utt.? Planojot un
veidojot marketinga komunikacijas starp uznpémumiem vai pircgjiem, vispirms ir jazina
mérkgrupa. Bez tam, uznémums var izlemt, ko uzrunat, potencialos produktu pircg€jus, esosus
pirc€jus vai ari personas, kuras ietekmé [émumu pienemsanu par pirkumu. (10;96)

Péc mérktirgus noteikSanas ir jamodelé pirc€ju riciba, kas ietver pirkSanas 1€mumu
pienemSanas posmus un pirkSanas procesa dalibniekus. Pirc€ju ricibas modeléSana veicinas
uzpémumiem sasniegt vélamo atbildes reakciju no pircjiem sakara ar veidotam marketinga
komunikacijam. PirkSanas [émumu pienemsanas process ietver tadus posmus ka vajadzibu
rasanas, informacijas meklesana, alternativu veért€jums, 1€mums par pirkumu un riciba par
pirkumu. (10;97) V@l jaatzimé, ka pirkSanas l@muma pienemSanas process var bt ilgstoss,
kad tiek salidzinata informacija, izvertetas priekSrocibas un alternativas un cenas, ka tas ir
nekustama Tpasuma iegades laika.

Nakamais marketinga komunikacijas plana posms ir komunikacijas mérku noteikSana.
Ka ieprieks tika noskaidrots, pastav pieci pirkSanas procesa posmi, kur pirc€ju mérkgrupas
dalibnieki atrodas viena no pirmspirkuma, pirkuma vai pécpirkuma stavokli. Atbilstosi Siem
stavokliem ir japlano komunikacijas mérki: vajadzibu rasanas, informé&tiba par produktu,
attiecksme pret to, [emumu pienemsana par pirkumu un pirkumu veicinasana.

Pirmaja pirkSanas procesa posma komunikacijas mérkis ir pirc€ju vajadzibu atziSana un
motivacija apmierinat So vajadzibu, iegadajoties noteiktu produktu vai ta marku (10;231).
Otraja pirkSanas procesa posma komunikacijas mérkis ir pirc€ju sp&ja identificét noteiktu
produktu pietickama pakapg, lai pienemtu l€mumu par pirkumu. TreSaja — pirc€ju pozitiva
atticksme pret produktu un parlieciba par ta sp&ju apmierinat vajadzibu pietickama pakapg, lai
piepemtu lémumu par pirkumu. (10;232) Ceturtais mérkis ir produkta pirkuma veicinasana,
nemot véra pirkSanas dalibnieku lomu, lokalizaciju, pirkSanas laiku un situaciju, bet pedg€jais
merkis ir pirc€ju paterina riska nonemsana un lojalo pirc€ju veidosana. (10;233)

Merktirgus Ipatnibas, komunikaciju meérkus un produkta pozicioné€Sanu tirgi obligati
janem vera, izstradajot marketinga komunikacijas péc satura, struktiiras un formas. Jebkura
marketinga komunikaciju izstrade saistita gan ar teoriju, gan ar radoSo procesu, kur galvena
loma pieder darbinieku pieredzei, talantam un darbasp€jam. (10;97)

Pedgjais posms marketinga komunikaciju plana posmam ir atbilstoSo kanalu izvéle jau
gatavas zinas nodoSanai, citiem vardiem sakot — izplatiSanai tirgl. Tacu marketinga
komunikaciju izplatiSanas lidzeklus, to Ipatnibas, priekSrocibas un trikumus autors jau ir

apskatijis ieprieksgja apakSpunkta.
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Pirmas nodalas ietvaros, tika apskatitas marketinga komunikacijas teorgtiska aspekta,
tacu turpmakas nodalas tiks veltitas jau praktiskakam skatijumam. Lai to izdaritu, autors ir
izvelgjies konkrétu uznémumu, tacu, lai lidz vinam secigi nonaktu, ir nepiecieSams aplikot

tirgu, kura tas darbojas.

Secinajumi:

1. Marketinga komunikacijas ir marketinga sastavdala, jeb informacijas izplatiSana par
uznémumiem, produktiem, cenam, produktu izvietojumu, pardoSanu un citiem marketinga
pasakumiem, lai ietekmetu patérétaju ricibu un virzitu produktus tirg.

2. Komunikaciju procesa elementi ir siititajs, informacija, kanals un saneémé;js.

3. Marketinga komunikaciju veidi ir reklama, produktu realizacijas veicinasana,
sabiedriskas attiecibas un personiska apkalpoSana, no kuriem popularaka ir reklama.

4. Reklama ir apmaksats nepersonalizéts marketinga komunikaciju veids, kuru veic
identificeti reklamdevgji, izmantojot dazadus izstrades pan€mienus un izplatiSanas lidzeklus,
lai ietekm@tu patéretaju ricibu tirgii, un sasniegtu komunikacijas mérkus.

5. Reklamu iedala p&c tas mérkiem: inform&josa, parliecinosa un atgadinosa reklama,
péc satura: komercreklamas, socialas un politiskas reklamas, péc aptveramas teritorijas:
starptautiska, nacionala, regionala un viet&ja, ka arl péc izplatiSanas veidiem: prese, radio,
TV, internets, kino, vide u.c.

6. Integrétas marketinga komunikacijas ir visu marketinga komunikaciju veidu
izmantoSana, to saskanojot ar citiem marketinga pasakumiem un tirgus dalibniekiem.

7. P&c mediju tirgus sadalijuma, lielako dalu aiznpem TV reklamas, tad prese, kurai
seko attiecigi radio, vide, internets un kino reklamas. Savukart reklamas apjomi pérn
visstraujak ir augusi interneta, tad kino, kuram attiecigi seko vide, TV, radio, un prese.

8. Investicijas, kuras iegulda reklamai masu medijos ar katru gadu ievérojami picaug.

9. Katram informacijas nodoSanas Iidzeklim ir Tpatnibas, prieksrocibas un trilkumi, kuri
jaizverte attiecigi pienemtajam lémumam, kas biis nododama zina, kam ta ir paredzeta u.tml.

10. Pardomats un precizs marketinga komunikaciju plans ir galvenais noteicoSais faktors
tam, cik efektiva biis reklama.

11. Marketinga komunikaciju plana posmi ir sekojoS$i: situacijas analize, marketinga
komunikaciju plana saskanoSana ar uznémuma meérkiem un budzeta planoSana, pirc€ju
mérktirgus noteikSana, pirc€ju ricibas modelésana, komunikacijas mérku noteikSana, produkta
pozicion&Sana tirgl, marketinga komunikaciju izstrade p&c satura, struktiras un formas, un

visbeidzot — izplatit zinu merktirgi ar konkrétu informacijas lidzeklu palidzibu.
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2. NEKUSTAMO IPASUMU TIRGUS SITUACIJA UN REKLAMAS
APJOMI

Sis nodalas ietvaros autors aprakstis nekustamo Tpa$umu tirgu, kurd darbojas
aplikojamais uzpémums SIA BALTHAUS (uzpémuma aprakstu skatit 3.nodala), kas,
konkretizgjot, ir nekustamo Tpasumu tirgus.

Nekustamo TpaSumu tirgus situaciju ir nepiecieSams apliikot Saja bakalaura darba, jo
ikviens uznémums darbojas konkrétos tirgus apstaklos, kas labvéligi, vai gluzi pret&ji —
nelabveligi, ietekmé uznémuma darbibu.

Tirgu ka visparigu jédzienu var definet ka vietu jeb sistému, kura pardeveji un pircgji
apmainas ar prec€m vai preces apmaina pret naudu, tapat tirgus ir arl noteikts precu un
pakalpojumu, ka ar7 realo un potencialo pirc€ju kopums un mehanisms, kas nosaka tirgus
preces cenu. Nekustama IpaSuma tirgus ir noteiktu mehanismu kopums, ar kuru starpniecibu
tieck nodotas IpaSuma tiesibas un ar tam saistitas intereses. Nekustama Tpasuma tirgus ir
sarezgita strukttra, kuras mérkis savest kopa pirc€ju un pardevéju.

Nekustama Ipasuma tirgus atSkiras no citu precu tirgiem ar to, ka: pieprasijums un
piedavajums ir nesabalanséti un lidzsvara iegiiSana, izmantojot cenu mehanismu ir ierobeZota,
ierobezots pircgju un pardeveju skaits, informacija par tirgu nav plasi un brivi pieejama
(neraugoties uz pieprasijumu, Latvijas iedzivotajiem v&l joprojam triikst objektivas un
pilnigas informacijas par jaunajiem projektiem, jo apmeéram 80% jauno projektu vispar nekur
netiek reklaméti. (21)), pieprasijums un piedavajums ir mazak elastigs ka citos tirgos,
apgritinata jaunu dalibnieku iekltSana tirgi, ka arT — precém ir zema likviditate.

Nekustama 1pasuma tirgii tapat ka jebkura cita tirgl pastdv pieprasijjums un
piedavajums. Piedavajums — tas ir nekustama ipasuma objektu skaits, kas pieejami tirgii par
noteiktu naudas summu. Pieprasijuma pamata ir maksatspgjigo potencialo pircgju vélme iegiit
sev interes€joso nekustamo Tpasumu.

Runajot par nekustamo IpaSumu, biezi tiek jaukti jédzieni vértiba un cena. Starp Siem
jédzieniem vienlidzibas zimi var likt tikai ideali sakartota ekonomiska vid€. Vertgjot
nekustamo Ipasumu, vertetajs nenosaka ta cenu, bet gan vértibu konkrétaja ekonomiskaja
situacija. IpaSuma sakuma cenu ka sev visizdevigako nosaka pardevéjs, bet IpaSuma
pardosSanas cenu, atkariba no piedavajuma un pieprasijuma, nosaka tirgus.

Turpmakajas apakSnodalas tiks apliikota patreiz€ja situacija nekustamo Ipasumu tirgd,
ka arT atseviSki — situacija majok]u un komercplatibu tirgi.

Nodalas nosléguma autors apliikos — kadi ir reklamas apjomi nekustamo 1pasumu tirgt,
ka arT — kas ir lielakie reklamdev&ji Saja joma.
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2.1. Patreizeja situacija nekustamo 1paSumu tirga

P&dgjo piecu gadu laika Latvija vairakkart palielindjies biivniecibas apjoms un visa
Latvijas biivniecibas nozare kopuma. To veicinajusi tadi faktori ka augoSs pieprasijums péc
dazada veida nekustama tpaSuma, seviski majokliem, ka arT banku agresiva kredit€Sanas
politika. Balstoties uz LR Centralas Statistikas parvaldes datiem, naudas izteiksmé kops
2000.gada buvniecibas kopgjais apjoms palielingjies gandriz triskart, pérn parsniedzot
miljarda latu robezu. Salidzinajuma ar 90. gadiem, Sobrid strauji pieaugusi jaunu objektu
celtnieciba. Pieméram, 2004.gada jaunas biivniecibas apjoms, salidzinajuma ar ieprieksgjo
gadu, palielingjas par 20,3%, bet 2005.gada — par 27,8%. Ari €ku rekonstrukcijas darbu
apjoms joprojam pieaug, tomér meérenak neka pirms pieciem vai desmit gadiem. Tas liecina,
ka tirgii ir augsts pieprasijums tiesi péc misdieniga nekustama TpaSuma. (22)

Inflacijas pieauguma tempi, mijiedarbojoties ar investiciju piepliidi un kreditresursu
pieejamibu, kas veicina masveida iedzivotaju hipotekaro kreditéSanu, radija labvéligu vidi un
izdevigus nosacijumus majoklu iegadei un nekustama Tpasuma tirgus attistibai. (13)

Komercbanku privatpersonam izsniegto kreditu aizvien augo$as kopsummas struktira,

laika posma no 2001.gada junija [idz 2006.gada septembrim, ir redzama 2.1. attela.
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2.1. att. Komercbanku privatpersonam izsniegto kreditu kopsummas struktiira

Datu avots: Finansu un kapitala tirgus komisija, LATIO, 2007

Salidzinot ar 2006.gada pirmo pusi, ka arT ar iepriek$gjiem gadiem, ta pasa gada tresaja
ceturksni tika noverots visaugstakais kapums privatpersonam izsniegto kreditu kopsumma. Ka
jau tas tika paredzets, vislielako procentu no izsniegto kreditu kopsummas sastada tiesi kredits
majokla iegadei. Pieaugums nov€rojams arl izsniegta pat€ripa kredita kopsumma, kas
izskaidrojams ar faktu, ka liels procents privatpersonu, tieSi ar pat€rina kreditu visbiezak

finans€ pirmo iemaksu. Pieaugums novérojams ari citu kreditu veidiem, ka ari kreditu
izsniegSanai nerezidentiem.
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Tuvakajos gados var prognozet buivniecibas apjoma piecaugumu, ko noteiks pieprasijums
péc jauniem majokliem un komercplatibam, tomér attistiba biis atkariga ne vien no tendencém
nekustama 1paSuma tirgli, bet arl no riska faktoru ietekmes mazinaSanas. Piemé&ram,
blivuznpémumiem jaatrisina gan inZeniertehnisko specialistu, gan stradnieku trukuma
probléma, kas butiski ietekmé celtniecibas darbu jaudu, kvalitati un izpildes terminus. (2;5)

Biivniecibas izmaksu pieaugums ir viens no galvenajiem c€loniem nekustama tpaSuma
cenu kapumam. Biivniecibas aktivitate Latvija ik pa bridim rada deficitu kada no
biivmaterialu precu grupam, tikmér kvalificets darbaspeks masveida aizpliist uz arzemeém, bet
lidz Sim zema inzenierzinatnu popularitate jau atsaukusies celtniecibas darbu vaditaju
trikuma — Sie faktori kopa ar augstajiem inflacijas raditajiem valsti vistieSaka veida radijusi
biivniecibas izmaksu pieaugumu. Jau vairakus gadus Latvija saglabajas augsta inflacija, un ir
maz ceribu, ka Sogad $aja zina kas var€tu mainities. Pe&c BNS datiem pérn uz biivmaterialu
sadardzinasanas rékina buivniecibas izmaksas augusas par 12%, ko izraisa energoresursu un
degvielas sadardzinajums, razoSanas izmaksu pieaugums, jaunu tehnologiju un jaunas
tehnikas ievieSana un minétas darbaspéka izmaksas.

Latvijas Biivnieku asociacijas izpilddirektors Marcis Nikolajevs savas prognozes ir
konkrets un norada, ka Sogad buivmaterialu cenas palielinasies v&l par 20 — 25%, jeb citiem
vardiem sakot — pieaugs analogi visparéjai inflacijai. (4;15)

Lidz ar jauno projektu cenu kapumu, aug ari otrreiz€ja tirgus dzivoklu cenas. To cenu
kapumam ir vairaki iemesli — gan salidzino$as cenas jaunajiem projektiem un minéta inflacija,
gan rajona iesp&jama infrastruktiiras attistiba, tapat ar1 spekulativie darjjumi u.c.

Ar gadiem mazas firmas, kuru Latvija Sobrid ir loti daudz, biis spiestas apvienoties un
pievienoties lielajiem uzpémumiem. Pagaidam gan apvienot uznpémumus vE€l negrasas, jo
darba pietiek visiem, tomer uznémumu apvienoSanas biitu viens no veidiem, ka samazinat
biivniecibas izmaksas vai paléninat to pieaugumu. Domat par So té€mu buvniecibas
uznémumiem varétu likt arT 1pasi lielu buvniecibas projektu biivdarbu veikSanas konkursu
izsludinasana, kas Latvijas tirgu var€tu darit interesantu ari lielajam arvalstu biivniecibas
kompanijam. Sadu kompaniju aizvien plasaka ienak3ana Latvija veicinatu konkurenci. (4;15)

Jaunu dzivoklu potencialie pircgji kluvusi izveligaki, un vinu prasibas nekada zina
nedrikst ignorét. Miisdienu cilveki v€las dzivot komforta un &rtibas. Spriezot péc nekustamo
ipaSumu kompanijas SIA BALTHAUS pétijumiem, objekta atraSanas vieta, materiali, no
kuriem tiek biivéta maja, planojums, ar&jais izskats, infrastruktiira, masinu stavvietu (vélams,
apak$zemes) un bérnu laukumu esamiba biitiski ietekme ikvienu jaunu projektu tirgi. (21)

Turpinajuma autors aprakstis patreiz€jo situaciju majoklu tirgh, kas ietver jaunos

daudzdzivoklu projektus, s€rijveida projektus, privatmajas, ka art zemi privatai apbiivei.
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2.2. Majoklu tirgus

= Jaunie daudzdzivoklu projekti (pirmreizgjais tirgus)

Kreditésanas attistiba, iedzivotaju ienakumu palielinasanas un vélme uzlabot dzives
apstaklus veicinajusi majoklu pieprasijuma palielinaSanos. Nepietickamais piedavajums lidz
Sim sekmgja ievérojamu cenu kapumu, padarot So segmentu seviski pievilcigu attistitajiem un
laujot tiem 1sa laika giit pelpu. Ipasi razigs jaunu majoklu bivnieciba bijis 2006.gads —
saskana ar Centralas statistikas parvaldes datiem p&rn ekspluatacija nodotas individualas un
daudzdzivoklu ¢€kas 812 tukstosu kvadratmetru kopplatiba, kas pusotru reizi parsniedz
iepriek$€jo gadu. Pedg€jo seSu gadu laika attistitaji Latvija pieteikusi vairak neka 600 jaunus
daudzdzivoklu projektus, un gandriz par pusi no tiem tika pazinots tieSi pérn, solot istenosanu
tuvakajos gados. Lielaka dala projektu tiek buveti Riga vai tas apkartng, tomér paradas vairak
projektu ar1 tadas pilsétas ka Liepaja, Jelgava, Daugavpils, Sigulda un Césis. (2;4)

P&c Biznesa informacijas centra Jaunie Projekti datiem, jauno daudzdzivoklu maju tirg
no 2007.gada februara lidz martam tika pieteikti 12 projekti, kuros paredzets uzbuvet 2593
dzivoklus. Jateic, ka salidzinajuma ar ieprieks$&jo ménesi, kad potencialajiem pirc€jiem tika
piedavati 16 projekti (751 dzivoklis), nemot véra projektu samazinasanos, ievérojami audzis
dzivojamo vienibu skaits — aptuveni tris reizes. Salidzinot $adu raditaju ar tadu pasu pagajusa
gada posmu, tirgus aktivitate palielinajusies faktiski septinas reizes. (3;11)

Verojot cenu pieauguma dinamiku jauno projektu tirgi pedéjos trijos gados, var secinat,
ka apliikotajam periodam ir raksturigas cenu izmainas un to attistiba katra no pieciem
regioniem — Rigas centra, galvaspilsétas mikrorajonos, Jarmala, Rigas un citos Latvijas

rajonos notiek ar atSkirigu dinamiku. Skatit 2.2. attelu.
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2.2. att. Jauno projektu vidéjo cenu dinamika dazados regionos, 2000. — 2006., EUR/kv.m.

Datu avots: Biznesa Informacijas Centrs Jaunie Projekti
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2004. gada majokla 1 kv.m. cenas visstraujakais picaugums bija noveérojams Rigas
centra, mikrorajonos un Jirmala, tacu arpus Siem rajoniem cenas bija pietickami stabilas.
Savukart 2005.gada strauj§ cenu kapums tika fikséts visos apliikotajos regionos. 2004. gada
visdargaka regiona statusu nostiprindja Jirmala, kuras elitara atraSanas vieta nodro$inaja
elitaro majoklu segmenta aktivu attistibu, savukart 2005.gada ieziméjas cita tendence —
liderpozicijas ienéma Rigas centrs. Tapat, ka ieprieks, ar1 2006.gada bija raksturigs noteikts
cenu kapums, tomér salidzinajuma ar 2005.gadu tas ievérojami pazeminajas. No 2006.gada
augusta lidz novembrim visaugstakais cenu pieaugums tika fikséts Rigas rajona. ST tendence
parasti ir saistita ar butisku neapmierinatu pieprasijjumu. Savukart viszemakais cenu
pieauguma temps fiks€ts Rigas centra un Jirmala, jo Siem rajoniem ir raksturigs bagatigs
elitaro objektu piedavajums. (1;40)

2006.gada otraja pusgada iezim&jusies cenu stabilizacija jauno dzivojamo projektu tirgii
visos Latvijas regionos. Tacu runajot par piedavajuma apjomiem pirmreiz&ja tirgd, japiebilst,
ka neraugoties uz jauno majoklu biivniecibas kop€ja apjoma pakapenisko palielinasanos,
dzivok]u un maju deficits nakamaja gada saglabasies, tacu pircgju prasibas, vertejot potenciala
majokla kvalitati, tapat ka ieprieks, turpinas paaugstinaties. Tadgjadi var secinat, ka turpmak
projektu attistitaji bus spiesti izstradat un attistit aizvien kvalitativakus un pardomatakus

projektus, lai izdzivotu konkurences cina.

» Seérijveida projekti (otrreizgjais tirgus)

Arvien krasak pieaug serijveida dzivoklu cenu amplitiida starp dazadas kvalitates
dzivokliem. So cenu polarizaciju ietekmé tadi faktori ka: atraianas vieta (salidzino§i —
Maskavas Forstate vai Purvciems), dzivosanu labvéligi vai nelabvéligi ietekméjosa konkréetas
majas apkartne vai blakus esoSie objekti, iedzivotaju kontingents maja, majas tehniskais
stavoklis un sakoptiba, ka arT labs vai slikts pasa dzivokla tehniskais stavoklis. Amplitiidas
pieaugums nozimé to, ka pircgjs, izv€loties dzivokli konkréta mikrorajona, konkréta nama
serija un konkréta dzivokla platiba, arvien vairak ir gatavs maksat par labako variantu
konkrétaja kategorija.

Dzivoklu piedavajums ir plass, un ped&jo meénesSu laikd nov€rojams ta skaitlisks
pieaugums. Sobrid tiek piedavati gandriz 60% no visa Rigas otrreiz&ja tirgus dzivoklu
piedavajuma. Par piedavajuma struktiiras izmainu iemesliem var€tu minét gan spekulantu
parorientéSanos uz citiem tirgus segmentiem, kas 1saka perioda nesis lielaku pelpu, gan
iedzivotaju ve€lmi peéc dzivojamas vides uzlabojumiem, iegadajoties dzivoklus jaunajos

projektos. (15)
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Sa gada marta vidgja sérijveida dzivoklu cena Riga bija ap 1713 EUR/kv.m. — picaugusi
par 4% salidzinajuma ar ieprieks$€jo menesi. Lidzigs pieaugums ir bijis visa gada garuma. (23)

Serijveida dzivoklu cenu izmainas pedéjo 6 gadu laika ir uzskatami paraditas 2.3. attéla:
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2.3. att. Serijveida dzivoklu vidéjas cenas par vienu kvadratmetru

Datu avots: Finansu un kapitala tirgus komisija, LATIO

Ka redzams 2.3. attela — tendence s€rijveida dzivoklu cenam ir augt, ja 2003.gada vidgja
cena bija aptuveni 450 EUR/kv.m. un 2004.gada ta bija 550 EUR/kv.m., gada laika pieaugot
par 100 EUR, tad 2005.gada cena par kvadratmetru sastadija jau 900 EUR gada pieaugot par
350 EUR. Savukart salidzinot 2005.gada cenu ar 2006.gada 1500 EUR/kv.m., cena gada laika
pieaugusi jau par 600 EUR. Tatad, sakot ar 2003.gadu — augSanas temps kliist straujaks.

Augusas ir ne tikai s€rijveida dzivoklu cenas, bet arT dzivoklu pirkumu darjjumu skaits,
kas nozimé, ka pieprasijums ne tikai saglabajas celoties cenam, bet arT pieaug. Dzivoklu

pirkumu dartjumu skaits paradits 2.4. attela.
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2.4. att. Dzivoklu pirkumu darijumu skaits Riga

Datu avots: Valsts vienota datorizeta zemesgramata, Valsts zemes dienests
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Lai gan vidgjais dzivoklu pirkumu darfjumu skaits Riga ped€jo seSu gadu laika ir
svarstigs, ta ilgtermina tendence ir — pieaugt. S€rijveida majoklu pirkumu skaits ir pilniba
iegajis 1eéna darfjumu pieauguma stadija.

Riga un tai tuvakajas pilsétas palielindjies pieprasijums arl péc ires dzivokliem.
Galvenokart péc tadiem, kas tiek iziréti uz isu laika periodu. Sada veida piedavajumu mekle
tie, kas pardevusi dzivoklus un iegadajusies majoklus jaunajos projektos, kuru nodoSana
ekspluatacija kavéjas. Ipasi pieprasiti Sajos gadijumos ir dzivokli tiesi jaunajos projektos. (24)

Autors norada, ka Sobrid jauno projektu cenas ir tik augstas, ka tad, ja nav pilnigas
parliecibas, ka visu majoklim paredzéto kredita summas atdoSanas periodu, turpmakos
Cetrdesmit gadus, ienakumi bis stabili, izdevigak ir 1rét. Ménesi maksajama summa bis
aptuveni tada pati (vai pat mazaka), taCu jebkura bridi var partraukt maksat. Jo, ja ir
izmaksata, piem€ram, puse no dzivokla vértibas, un cenas pa to laiku ir kritusas vai vismaz

nav augusas, pardot var biit griti, un iesp&jams, ka var pat palikt zaudetajos.

* Privatmajas un zeme privatai apbuvei

Vertejot privatmaju piedavajumu struktiiru Riga, jaatzime, ka to ipatsvars ir mazs. Tas
saistits ar pils€tas apbiives Ipatnibam. Attistitaji dod prieksroku jauno daudzdzivoklu maju
projektu attistiSanai, jo tajos iegulditie lidzekli nodroS§ina daudz augstaku ienesigumu,
salidzinajuma ar dzivojamo ciematu attistiSanu. (13)

Cenu ltmenis 2006.gada laika ir ievérojami pieaudzis, ko nosaka biivniecibas izmaksu
palielindjums un zemes cenu pieaugums. Pieprasijums saglabajies aptuveni ieprieks¢ja Iimen.

Pierigas regiona piedavajuma galvenokart ir individualas jaunuzceltas majas vai majas,
kas buivétas 90.-os gados. Pieprasijumu veido parsvara privatmajas ar platibu 200 kv.m. un
zemes gabala platibu 1idz 2000 kv.m.. Pieprasitakas ir cenu kategorija lidz 230000EUR.

Privatmaju vid&jas cenas pieprasitakajas teritorijas privatmaju tirgii Pierigas regiona

(iznemot Saulkrastus, Siguldu un Jiirmalu) 2006.gada beigas redzams 2.1. tabula.

2.1. tabula

Privatmaju vidéjas cenas pieprasitakajas teritorijas privatmaju tirgii Pierigas regiona (25)

Teritoria Zemaka cena (EUR) Augstaka cena (ELUR)
2006.g0da 1.puse 2006.goda beigas 2006.gada 1.puse 2006.gada beigas

Marupe 145000 190000 450 000 550 000
Babme, Pinki 145000 185000 500 000 530 000
Stopinu pagasts 180000 185000 520 000 525 000
Kelava, Baldone 140000 150000 445 000 400 000
Ada¥i 110000 170000 450 000 1 300 000
Ramawva, Balodi 170000 210000 380 000 390 000
Garlalne, 160 000 230000 3 200 000 1 700 000
Baltezera aplartne
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2006.gada laika vidgjais privatmaju cenu picaugums privatmajam ir aptuveni vienads ar

dzivoklu cenu izmainam, tas ir, Rigas pilséta lidz pat 50%, skatit 2.2. tabulu.

2.2. tabula

Privatmaju cenas Rigas pilseta, atkariba no konstrukcijas tipa, stavokla (25)

PRIVATMAJU CENAS RIGAS PILSETA, atkariba no konstrukcljas tipa, stavokla, (EUR):

2006.gada beigas 2006.gada T.puse 2005. gads

Pirmskara koka un mira &kas slikea tehniska 115 000-185 000 EUR B85 000-125 000 EUR 70 000-100 000 EUR
stavok il (relonstru&jamas vai d emontéjamas)

Melielas Iidz 100m® ekas (galvenclart Purvdema, 125 000-250 000 EUR 95 000-190 000 EUR 80 000-115 000 EUR

Plavniekos, Metdema, Zolitode, Marupe) @“’m‘fg g

Saliekamu konstrukdju ekas 100 000-260 000 EUR 90000230 000 EUR 85 000-200 000 EUR
(ropnicas hoomp lekote) wma)

Jaunbavetas privatmajas lidz 200m? 185 000-425 000 EUR 190 000-350 000 EUR 200 000-280 000 EUR
Jaunblvetas ekas privitmaju ciematos 185000-425000 EUR 190 000-350 000 EUR 200 000-280 000 EUR
Ekskiuzivu projektu majas ar Kelsm platibam 500 000-2 200000 EUR 425 000-1 800 000 EUR 300 000-900 000 EUR

wn labu novietojumu (dargakie miloors jond)

Rigas pilséta 2006.gada laika ir pieaudzis zemes gabala cenas Ipatsvars kopéja
privatmajas cena, kas izskaidrojama ar lielo pieprasijumu uz zemes gabaliem — prieksroka tiek
dota majas biivniecibai, nevis gatavas majas iegadei, jo €kas biivniecibas izmaksas pat pie
vislabakas apdares, interesanta projekta normala situacija neparsniedz 1500 EUR/kv.m.. Riga
ekskluzivo majoklu piedavajumu veido galvenokart Mezaparks, Kipsala, Vecaki, Bergi un
Bukulti. Mezaparka un Kipsala loti augsto cenu Iltmeni var izskaidrot ar loti mazo
piedavajumu — lai gan potencialo pircgju interese ir liela. (25)

Lai ieklautos zemes iegadei paredzetaja budzeta, pirc€ji izskata iesp&ju iegadaties zemi
majas biivniecibai art no 50 lidz 80 km radiusa ap Rigu. (13)

Potencialo pirc€ju interese varétu biit izskaidrojama ar to, ka dzivosanai privatmaja ir
virkne priekSrocibu, salidzinot ar dzivoSanu dzivojama maja, pieméram, relativa no
kaiminiem remontdarbu jautajumu risinasana, lielaka dzivojama platiba un nepiecieSamais
paligtelpu apjoms. (13)

Nakamaja apaksnodala autors aprakstis komercplatibu tirgu, kur$ ietver biroju telpas,
tirdzniecibas telpas un industrialas platibas. Nemot véra, ka iepriekSminétas platibas 80%

gadijumu tiek paklautas nomai, tad tas tiks apskatitas tiesi no $1 aspekta.

2.3. Komercplatibu tirgus

Latvijas komerciala nekustama ipaSuma tirgus attistiba lidz $im notikusi cikliski.

Sakotngji bija lielaks pieprasijums péc tirdzniecibas un pakalpojumu €ku rekonstrukcijas un
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biivniecibas, tacu sasniedzot noteiktu tirgus piesatinajuma Iimeni, $adu objektu izveides temps
ir stabilizgjies. 2006.gads tomér bija zimigs ar vairaku lielu tirdzniecibas centru izveidi; ari
tuvakaja laika ieceréti atseviski verienigi projekti. P€d€jo divu gadu laika ir aktiviz&jusies ari
biroju €ku, ka ar1 noliktavu un riipniecibas objektu biivnieciba, ko nosaka viet€jo un arvalstu
uznémumu pieprasijuma palielinaSanas péc $ada veida objektiem. (24)

Patlaban Rigas komerciala nekustama ipasuma otrreiz€jam tirgum ir raksturiga pozitiva
attistibas dinamika: nomas maksas likmes gan tirdzniecibas un biroju, gan industrialajam
telpam joprojam pieaug parliecino$i un stabili. Tas galvenokart saistits ar labveligo
ekonomisko situaciju valstt — iedzivotaju ienakumu palielinasanos, mazumtirdzniecibas un
pakalpojumu sféras veérsanos plaSuma, investiciju un uznéméjdarbibas vides uzlaboSanos, ka
ar1 lielu arvalstu kompaniju paradiSanos, kuras veido pamatu ne vien stabilam un
maksatsp&jigam pieprasijumam, bet ar1 ta paplasinasanai (5)

Komercplatibu pieprasijuma un piedavajuma struktiiru 2007.gada skatit 2.5. attela.
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2.5. att. Komercplatibu pieprasijuma un piedavajuma struktira Riga, 2007.gada

Datu avots: Biznesa Informacijas Centrs Jaunie Projekti

Analizg§jot pieprasijuma un piedavajuma struktiiru, redzams, ka ikviend no trim
aplikotajiem regioniem — Vecriga, Rigas centra un galvaspilsétas mikrorajonos — ta
ieverojami atSkiras. Vecrigd un Rigas centra nekustama Ipasuma piedavajuma galveno dalu
veido biroju, turpretim galvaspilsétas mikrorajonos — biroju un industrualais nekustamais
pasums. Sada situacija ir likumsakariga: tirdzniecibas telpu nekustama Ipasuma tirgi,

salidzinajuma ar biroja telpu ir augstaks neapmierinatais pieprasijums. To apstiprina fakts, ka
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tirdzniecibas telpas, kas atrodas pils€tas centralaja dala, it 1pasi ielas ar pastavigi lielu gaj&ju
plismu, tiek pieprasitas pirms tas paradijusas piedavajuma. Var pat teikt, ka paslaik Vecriga
un galvaspils€tas centrs iegiist lietiSkas aktivitates rajona statusu, kas liela méra nosaka
tendenci parbuvét dzivoklus par biroju telpam. Ta rezultata piedavajums biroju nekustama
Tpasuma sektorad nemitigi picaug. (5)

Tiek prognozéets, ka tirdzniecibas telpu pieprasijuma Ipatsvars samazinasies. Joprojam
saglabajas tendence paaugstinaties potencialo nomnieku prasibam pret tirdzniecibas platibu
kvalitati un izmériem. Tas liecina, ka, neraugoties uz salidzinosi izdevigo cenu politiku,
padomju tipa telpas pakapeniski zaudé savu kadreiz€jo pievilcibu. Savukart misdienigie
tirdzniecibas nekustama ipasuma objekti izraisa pastiprinatu interesi.

Turpmak tiks apskatita komercplatibu nomas maksas vid€jo likmju dinamika 2007.gada,

skatit 2.6. attelu.
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2.6. att. Komercplatibu nomas maksas videjo likmju dinamika 2007.gada, EUR/kv.m.

Datu avots: Biznesa Informacijas Centrs Jaunie Projekti

Cenu dinamikas analize Rigas komerciala nekustama 1pasSuma otrreizgja tirgii rada, ka
visaugstakas nomas maksas likmes parasti v€rojamas tirdzniecibas platibu sektora. 2007.gada
I ceturksni Vecriga tas bija no 15SEUR/kv.m. lidz 50 EUR/kv.m. mé&nesi, turpretim Rigas
centra no 7 lidz 75 EUR/kv.m. ménesi. Savukart centralajas ielas, kuram raksturiga liela

cilveku plusma, cilveki par 1pasi izdevigiem telpu nomas piedavajumiem ir gatavi maksat art
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150 EUR/kv.m. meénest. ArT Rigas mikrorajonos tirdzniecibas platibu nomas maksas ir
atkarigas no telpu atraSanas vietas, un to dazadiba ir diezgan iev€rojama. Centram tuvakajos
rajonos ta svarstijas no 10 lidz 20 EUR/kv.m., bet attalakajos rajonos no 4 lidz 10 EUR par
kvadratmetru. Tiek uzskatits, ka lidz gada beigam nomas maksas celsies.

Biroju nekustama Ipasuma nomas maksas likmju teritoriala diferenciacija Riga nebija tik
jutama, tacu lidz $§a gada nogalei tiek prognozets, ka cenas paaugstinasies intensivak neka
tirdzniecibas telpam.

Industrialo platibu tirgum salidzinajuma ar citiem komerciala nekustama ipaSuma
sektoriem raksturigas 1ipaSi lielas platibas un viszemakie cenu raditaji, tacu, ka arl
ieprieks€jam komercplatibam — cenas kaps.

Cenu dinamikas analize Rigas komerciala nekustama 1pasuma tirgi lauj izdarit tris
galvenos secinajumus. (5) Pirmkart, neraugoties uz straujajiem jaunas celtniecibas tempiem,
biroja telpas padomju laika biivetajas ekas joprojam veido piedavajuma galveno dalu, un péc
tam ir liels nomnieku pieprasijums. Tadél nomas maksas likmju paaugstinasanas tendences un
§1 ekspertu komisijas prognoze attieciba uz cenu situacijas attistibu tuvakaja laika liecina par
to, ka biroju nekustama IpaSuma tirgii joprojam veérojams deficits.

Otrkart, pateicoties pietickami straujajam mazumtirdzniecibas apgrozijuma un
iedzivotaju pirktsp€jas pieaugumam — pieprasijums péc tirdzniecibas telpam jau vairakus
gadus ievérojami parsniedz piedavajumu. So tendenci vél vairak nosaka tas, ka augstas
kvalitates tirdzniecibas platibu apjoms Latvijas tirgii ir ierobezots, tapéc nomas likmes
tirdzniecibas nekustama tpasSuma sektora tradicionali ir visaugstakas.

Treskart, industrialo platibu tirgus salidzinajuma ar citiem komerciala nekustama
IpaSuma sektoriem ir mazak attistits: nomas maksas likmes $aja sektora joprojam ir zemas.
Tas izskaidrojams ar kopuma gauso riipniecibas nozares attistibu, neatbilstibu miisdienigajam
ES prasibam, kadas tiek izvirzitas industrialo telpu kvalitatei un lielajam nomas platibam.

Sis nodalas turpinajuma autors piedava nelielu ieskatu par to — kadi ir reklamas apjomi

nekustama Tpasuma tirg.
2.4. Reklamas apjomi nekustamo IpasSumu tirgii
Lai var€tu saprast nekustama TpaSuma tirgus reklamas apjomus, nepiecieSami reklamu
monitoringa dati, kas, savukart, ir produkts mediju monitoringa uznpémumam (Saja gadijuma

TNS) un Sie dati, saprotams, ka maksa naudu. Tie nav publiski pieejami, bet tos ir iesp&jams

iegadaties katram p&c savam interes€m un iesp&jam. Tapéc dotaja darba tiks izmantoti dati par
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2004. un 2005. gadu, kas ir SIA BALTHAUS riciba. Sie dati ir par reklamas apjomiem

nekustama Tpasuma tirgii. Skatit 2.7. att€lu.
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2.7. att. Reklamas apjomu dinamika nekustamo ipaSumu tirga

Datu avots: TNS/CMBaltic

Ka redzams 2.7. attela, lielakie reklamas apjomi nekustamo Ipasumu tirgl ir maija
meénesi un no septembra lidz decembrim, salidzinosi ar 2004.gadu, krietni kapusi, tacu ari
2004.gada bija noveérojama ta pati tendence — apjomiem palielinaties rudens un ziemas
meéneSos. Lai arT sezonalitatei nekustamo IpasSumu tirgii it k@ nav nekada 1pasa pamata,
reklamas investiciju dinamika tomér uzrada tendenci projektus izlikt pardoSanai laika no
septembra lidz decembrim.

Salidzinot 2004.gadu ar 2005. — redzams, ka reklamas apjomi ir gandriz triskarSojusies,
maksimalaja punkta sasniedzot aptuveni 210 tiikstoSus EUR, summa, kura attiecigi
iepriekSeja gada (taja pasa ménesi) bija aptuveni 70 tiiksto§i EUR. Tapat ir arl nov@rojama
iepriekSmingtas sezonalitates pastiprinasanas.

Diemzel nav informacijas par 2006.gada reklamas apjomiem nekustamo Ipasumu tirgd,
tacu, spriezot pec vispargja reklamas apjoma pieauguma pagajusaja gada un nemot véra
apliikoto divu gadu tendenci, jasecina, ka apjomi ir palielinajusies.

Turpinajuma biis redzams, kas ir galvenie §1 apjoma veidotaji.
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Lielakie reklamdevéji Latvijas nekustamo Ipasumu tirgii un to realizé€to reklamu dalas

2005. un 2006.gada, ir redzamas 2.8. attela.

Remarks
2005 2006 2%
B.R Holdings
4%
B.RHoldings Latio UrbanArt
Citi 21% 2%

Beberbeki
6%

Remarks Citi

Apuizes Nami 129 79%

10%
2.8. att. Latvijas nekustamo ipaSumu reklamdevéju dalas 2005. un 2006.gada

Datu avots: TNS/CMBAaltic

Sobrid lielakais reklamdev&js nekustamo Tpagumu tirgi ir Latio, ta reklamas dala ir 7%.
2005.gada, Latio neparadas vispar, jo taja laika uzp€mumam nebija jauno projektu, bet
otrreiz€jais tirgus tika reklaméts sludinajumu veida — presé, kur reklama netiek uzskaitita. VEl
joprojam, divu gadu laika, augstas pozicijas ir izdevies noturéties tadiem nekustamo pasumu
uznémumiem ka Remarks, R.B.Holdings un UrbanArt.

Apméram 2/3 no kopgja apjoma ir 4 lielako reklamdev€ju ieguldijums ar vidgjo gada
kampanas apjomu 140 000 EUR 2005.gada, tacu 2006.gada jau mazliet mazaku apjomu, jeb
Ya dalu no kopgja apjoma sastada gandriz tas paSas nekustamo 1paSumu firmas, tacu ar
aptuveni divreiz lielakam investicijam neka 2005.gada. (28)

Dalu, ko aizpilda ,,citi”, ir ievérojami palielinajusies. Tas izskaidrojams, galvenokart, ar
nekustamo Tpasumu uzpémumu skaita palielinaSanos, jauno projektu skaita palielinasanos un
atzinu, par to, ka par projektiem ir jastasta, izmantojot masu medijus.

Izklasta turpinajuma, autors uzskatami paradis nekustamo Tpasumu reklamu izvietojumu
pa masu médijiem (televizija, radio, internets, vides reklama un prese), salidzinot 2004. un

2005.gada raditajus, ka ar1 noradis reklamu kopgjas izmaksas. Skatit 2.9. attelu.
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2004.

RADIO |NTERNET

19
OUTDOOR % 2%
6%

2005.

RADIO INTERNET
2% 4%

PRESE PRESE
75% 59%

EUR EUR
TV 63704 TV 270762
PRESE 291809 PRESE 541090
OUTDOOR 22434 OUTDOOR 48213
RADIO 3397 RADIO 25545
INTERNET 8980 INTERNET 48513
Kopa 390324 Kopa 934123

2.9. att. Nekustamo ipaSumu reklamu izvietojums pa masu medijiem

Datu avots: TNS/CMBaltic

Bruto investiciju apjoms masu medijos ir audzis gandriz 3 reizes, sasniedzot apméram
miljonu eiro 2005.gada salidzinot ar 2004.gadu.

TV lietojums divkarSojies, preses lietojums samazinajies par 15% - segmenta tiri
racionalo zinojumu nomaina racionalo un emocionalo zinojumu MIX. Neadekvati zems vides
reklamas lietojums (tikai 3%).

Pienemot vidgjo atlaidi 30% no bruto mediju cenam, varam teikt, ka vid€js mediju
budzets 100 dzivoklu projekta komunikacijai 2005. gada ir apm&ram 100 000 EUR gada.

Analizgjot jaunakos TNS mediju monitoringa datus - par 2006. gadu, redzams, ka par
nelielu mediju budzetu nekustamo ipaSumu tirgii var saukt tadu, kas ieklaujas 20000 EUR
apjoma, bet liels, ja tas ir aptuveni 100000 EUR. Vienigie nekustamo IpaSumu uzpémumi,
kuri 2006. gada parsniegusi 100000 EUR atzimi vai ir tuvu tai, ir Latio, Beberbeki un
B.R.Holdings. Remarks un Urban Art ieklaujas videji 30000 EUR, bet pargjie nekustamo
Ipasumu uznémumi (un to nav maz) ieklaujas 20000 EUR, jeb, citiem vardiem sakot, atzist
neliela budzeta reklamas kampanas, kuras ir iesp&jams padarit ne mazak efektivas. Ka to

1zdarit — autors aprakstis ar pieméru realiz€tam projektam Jaunie Dreilini darba 4.nodala.

Secinajumi:

1. Nekustama pasuma tirgus ir noteiktu mehanismu kopums, ar kuru starpniecibu tiek

nodotas Tpasuma tiesibas un ar tam saistitas intereses.
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2. Nekustama ipaSuma tirgii, tapat ka jebkura citd tirgli, pastav pieprasijums un
piedavajums. Piedavajums — tas ir nekustama ipasuma objektu skaits, kas pieejami tirgii par
noteiktu naudas summu, bet pieprasijuma pamata ir maksatsp&jigo potencialo pirc€ju vélme
iegiit sev interes€joso nekustamo TpaSumu.

3. Latvija p&dgjo piecu gadu laika triskartigi palielinajies biivniecibas apjoms, ko
veicindjis pieprasijums un banku agresiva kredit€Sanas politika, kas radija labveéligu vidi un
izdevigus nosacijumus majoklu iegadei un nekustama Tpasuma tirgus attistibai.

4. 2006.gada pedeja ceturksni ir visaugstakais kapums privatpersondm izsniegto
kredttu kopsumma, no kuriem vislielako procentu sastada tiesi kredits majokla iegadei.

5. Jauno daudzdzivoklu projektu cenu kapumu izraisa nepietickamais piedavajums,
neskatoties uz to, ka 2006.gada tika nodots ekspluatacija rekordliels skaits jauno projektu.

6. Cenas méreni kapj art otrreizgja tirgus dzivokliem, tacu palielinas cenu amplitida
starp dazadas kvalitates dzivokliem. Sobrid pardoSanai tick piedavati 60% no visa Rigas
otrreiz€ja tirgus dzivokliem, tas nozime, ka iedzivotaji vélas dzivojamas vides uzlabojumus.

7. Privatmaju piedavajums ir salidzinoS§i zems, jo attistitdji dod prieksroku jauno
daudzdzivoklu projektu attistiSanai, tacu cenu limenis ir ievérojami pieaudzis, ko nosaka
biivniecibas izmaksu un zemes cenu pieaugums. A1 pieprasijums ir salidzino$i neliels, jo tiek
dota priekSroka privatai zemes apbuvei.

8. Aktiviz€jusies biroju €ku, noliktavu un ripniecibas objektu biivnieciba, ko nosaka
vietgjo un arvalstu uznémumu pieprasijuma palielinaSanas.

9. Paaugstinas nomas maksas likmes gan tirdzniecibas un biroju, gan industrialajam
telpam, kas saistits ar iedzivotaju ienakumu palielinaSanos, mazumtirdzniecibas un
pakalpojumu sféras veérsanos plasuma, investiciju un uznémgéjdarbibas vides uzlabosanos. Ari
komercplatibu tirgii ir novérojams nepietiekoss piedavajums.

10. Neraugoties uz komercialo platibu piedavajumu jaunceltnpu vidd, padomju tipa
biroju, tirdzniecibas un industrialas telpas gan vietgjo, gan arvalstu potencialo nomnieku vida
joprojam ir pietickami aktualas, ko izskaidro nomas maksas likmju paaugstinasanas, lielais
pieprasijums un maza brivo platibu dala.

11. No masu medijiem nekustamo Tpasumu uznémumi informacijas nodosSanai izmanto
galvenokart presi, tacu ievérojami palielinajusies TV izmantoSana.

12. Lielakie reklamas apjomi nekustamo IpaSumu tirgii ir maija menesi, un no
septembra lidz decembrim. Lai ar sezonalitatei nav 1pasa pamata, projektus aktivak izliek

pardosanai min&tajos ménesos.
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3. SIA BALTHAUS, TA DARBIBAS RAKSTUROJUMS
MARKETINGA KONTEKSTA UN REKLAMAS NEPIECIESAMIBA

Bakalaura darba 3.nodala autors aprakstis nekustamo ipaSumu uzpémumu SIA
BALTHAUS, uznémumu — kur§ ir izvirzits pétijuma veikSanai, jo, lai veiktu pétfjumu, ir
nepiecieSama informacija par to — ar ko nodarbojas uzpémums, tatad ta darbibas virzienus,
pakalpojumu klastu, atSkiribas — ar ko tas sp€j izcelties konkurentu vidd, ta misiju, viziju,
filozofiju un veértibas, ka ar1 panakumu atslégas principus.

Nodalas nosléguma tiks aprakstita un pamatota reklamas nepiecieSamiba.

3.1. SIA BALTHAUS darbibas virzieni un pakalpojumi

Standarta darba modeli, kuri radas nekustamo Ipasumu briva tirgus izveidosanas laika,
Sodien ir zaud€jusi savu aktualitati. Pe€d€jo gadu laika situacija tirgii ir biitiski mainijusies un
Sobrid, lai nodroSinatu efektivu darbu, ir nepiecieSami principiali jauni risinajumi. Rupigi
analizgjot tirgus stavokli un ta tendences, ka arT pirc€ju vajadzibas, SIA BALTHAUS pilnveido
esosas darba shémas un rada jaunas, kuras maksimali atbilst miisdienigai nekustamo Ipasumu
kompanijai.

Misdienigu nekustamo Ipasumu uzpémumu raksturo vardi: attistitajs, pardev&js un
konsultants. Vards ,,attistitajs” liecina par to, ka uznémumam ir vairaki ,,savi” projekti —
projekti, kuru izstradi organiz€ pats nekustama ipasuma uznémums. ,,Pardevejs” — tiek pardoti
gan savi projekti (un $inT gadijuma ne ar vienu nav jadalas ar pelnu), gan citu attistitaju raditie
projekti (ir noslégts savstarp&jais ligums par tiesibam pardot). Ja tiek piedavati ari
konsultaciju pakalpojumi, parsvara, tas nozimé, ka uznémums ir profesionalis sava joma.
Visus Sos pakalpojumus piedava ari SIA BALTHAUS, lidz ar to, ar pilnam tiesibam
poziciongjot sevi ka industrijas profesionali.

Uzpémums SIA BALTHAUS darbojas Latvijas nekustama ipaSuma tirgi kops
2000.gada, un Sobrid tam ir vairaki darbibas virzieni. Pirmais no tiem ir starpniecibas darfjumi
ar nekustamo Tpasumu, otrais — konsultaciju pakalpojumi, bet treSais — attistiSana. Japiebilst,
ka mingtais virziens — attistiSana — ir jaunums uznémuma darbiba, kas v&l nav realizéts. Par
SIA BALTHAUS atskirigo 1pasibu, no citiem tirgii esoSiem nekustamo TIpasumu uzpémumiem,
tiek uzskatita sp&ja biit priekSgala marketinga izstrad€s pétjjumu joma, planosana un jauno
projektu virziSana apliikojama tirgi.

Tatad, galvenais uznémuma darbibas virziens ir starpnieciskie darjjumi ar nekustamo

1paSumu. Tas nozimé, ka Saja joma SIA BALTHAUS ir starpnieks.
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P&c definicijas izriet, ka starpnieki ir uzné€mumi, kuri nodroSina produktu parvesanu,
virzisSanu, sadali un pardoSanu tirgii (9;45), tacu vispariga definicija nekustamo TpaSumu
tirgum nav burtiski piemérojama, kut vai d€] ta, ka nekustamais TpaSums nav parvietojams.

SIA BALTHAUS, ka starpnieka, darbibas jomas, galvenokart, ir darbs ar dzivojamiem
nekustamo TpaSumu jaunajiem projektiem un otrreiz€jais ekskluzivo nekustamo IpaSumu
tirgus. STs darbibas neizslédz ar citas, pieméram, zeme, biroju telpas iznomasanai utt.. Lidz ar
to, svarigakas funkcijas ir potencialo klientu mekl&sana, izsmeloSas informacijas par objektu
sniegSana, objekta demonstracija, palidziba pirc€jam visu dokumentu, kas saistiti ar pirkumu,
noformé&Sana, dazadi juridiskie pakalpojumi, klienta intereSu parstavéSana kreditiestadgs, ar
meérki iegit optimalo kredita piedavajumu, pe&cpardosSanas serviss un inform&Sana par
attistitaju jaunajiem projektiem.

SIA BALTHAUS ir pieredze marketinga petijumu veikSana, kas izskaidrojama ar
uznémuma ilgstosu darbibu tiesi jauno projektu tirgt tap&c otrs uznémuma darbibas virziens
ir konsultaciju pakalpojumi gan fiziskam, gan juridiskam personam.

Par pakalpojumiem juridiskam personam. Katru ménesi nekustamo Ipasumu tirgii
paradas vairaki jauno dzivojamo maju projekti, un, 1idz ar to, palielinas konkurences Iimenis.
So projektu veidotajiem - juridiskajam personam — attistitajiem - arvien vairak uzmanibas
japievers jauno projektu marketingam jau agrina projekta stadija.

Marketinga konsultaciju sakuma posma tiek izskatiti tadi aspekti ka: mérka auditorijas
segmentacija un mérka grupu noteikSana, mérka grupu vajadzibu noteikSana. Straujas tirgus
attistibas un iedzivotaju pirktsp€jas paaugstinasanas apstaklos prieksstati par dzives komfortu
paterétaju pratos tikai veidojas, pastdvigi mainoties un attistoties. Tap&c korektam
pieprasijuma apjoma vertejumam un, jo vairak, ta struktiiras noteikSanai ir nepiecieSams
regulari veikt pat€rétaju velmju monitoringu un analizi dazadas merkauditorijas (pec
ienakumiem, regiona u.tml.) (13)

Piem&ram, attistitajs v€las uzbiivét piecstavu maju Ziepniekkalna. Iespgjams, ka
mérkauditorija, kas dzivo Ziepniekkalna — izv€l€tos dzivoSanu debesskrapi, vai ari,
Ziepniekkalna dzivojosai mérkauditorijai nemaz nevajag jaunu projektu. Tapat art iesp&jams,
ka biis pieprasijums pec mazbudzeta dzivojamam telpam, bet varbiit ir prognoz&jams
pieprastjums péc ekskluziviem, dargiem dzivokliem. Respektivi, attistitajam ir janoverte, ko
visizdevigak celt uz vinam piederos$a zemes gabala, lai glitu maksimalu pelnpu un izb&gtu no
riskiem. SIA BALTHAUS marketinga, analitikas un pardoSanas dalu darba ietilpst projekta
novietojuma SWOT analize, TOWS matrica un alternativo attistidanas stratégiju izstrade. S1

posma beigas attistitajs pats var izvéleties kadu no piedavatajiem virzieniem.
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Konsultaciju pakalpojumos juridiskam personam ietilpst pardosanas mérku noteikSana
un plana izstrade. Tapat arT uzpémums piedava projekta zimola un korporativa stila izstradi,
ka ar1 projekta reklamas kampanu ideju izstradi, balstoties uz uznémuma marketinga un
nekustamo 1paSumu pardoSanas menedzmenta pieredzi. Uznémums piedava izstradat
reklamas kampanu koncepciju, radoso ideju un reklamu v€stijumu, nemot vera tirgus situaciju
un tendences, ka arT konkurentu aktivitates. Visbeidzot, SIA BALTHAUS piedava izstradatas
projekta reklamas kampanas idejas test€Sanu, Sim noliikam izmantojot fokusgrupu diskusijas
(neliela cilvéku grupa, kas tiek atlasita atbilsto$i mérka auditorijas segmentacijas kritérijiem).
Balstoties uz fokusgrupas parbauditajam un atzitajam reklamas idejam tiek izstradats
komunikacijas plans, lai panaktu maksimalu ieguldito lidzeklu atdevi.

SIA BALTHAUS konsultaciju pakalpojumi privatpersonam saistiti ar projektu kvalitates
noveértésanu. Uznémums sadarbojoties ar Biznesa Informacijas Centru Jaunie Projekti un
Latvijas Universitati, ir izstradajis nekustamo ipasSumu tirgus pétijjumu metodologiju.
Pamatojoties uz tirgus situaciju un jauno projektu izp€tes datiem, tiek piedavats ari jauno
projektu cenu politikas novertejums. Tas nozimé, ka atnakot uz SIA BALTHAUS, potencialais
pirc€js sanem pilnu informaciju par viga izvéléta projekta kvalitati un cenas atbilstibu Sai
kvalitatei, ka arT ieteikumus par vina vajadzibam atbilstosakajiem projektiem.

Turpmakaja apaksnodala autors aprakstis SIA BALTHAUS misiju, viziju un vértibas, jo,
tiesi tas ir tas, kas nosaka uzp@émuma pastavéSanas pamatojumu un visparéju merki. Tacu

sakotngji tas tiks aprakstitas no teoretiska aspekta, lai butu skaidrs, ko tas sniedz.

3.2. Misija, vizija un veértibas

Organizacijas jeb uzpémuma misija ir precizi izteikts uzp@muma pastavésanas
pamatojums. Modernie priekSstati par uznémuma misiju balstas uz atzinam, kuras 20.gs.
70.gados izteica Piters Drakers”: ,,Uznémumu nenosaka ta vards, statiiti jeb dibinaSanas
liguma panti. To nosaka darbibas misija. Tikai organizacijas misijas un noliiku skaidra
definicija dara iesp&jami skaidrus un realus biznesa mérkus”.

Organizacijas misija ir kluvusi par vienu no miisdienu uznpémumu vadibas komandas
instrumentiem, kas tiek pielietots samera plasi. Biezi uzn€mumi uzsver un reklamé savu
misiju ka organizacijas identitates apliecinajumu. Tiek pienemts, ka, izmantojot misiju ka
vadibas instrumentu, uznémums palielina savu konkur€tsp&ju, tapec biitiski ir ne tikai
izveidot, bet arT izprast tas iesp€jas, ko sniedz misijas pilniga izmantoSana. Misija dod iesp&ju
izkristaliz€t firmas augstaka limena vaditaju viedokli par firmas eksistences biittbu un

ilgtermina virzibu, lauj palielinat darbinieku atbalstu un piedaliSanos uznémuma darbibas
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mérku sasniegS$ana, lauj veikt vienotas, saskanotas darbibas ar zemaka limena vaditajiem,
tapat arm misija kalpo par robezu — ko vajag un ko nevajag darit, tatad — par darbibas
vadmotivu. Misija palidz uzp€muma ieksgjo konfliktu risinasanai, jo ta ir visiem zinama un
neparkapjama, ka arT misija palidz izveidot galveno uzpémuma kultiiras elementu, kas
apvieno darbiniekus kop&jam darbam. (6;64)

Misijai ir vairakas definicijas un izpratnes iesp&jas, taCu principa, misija ir organizacijas
eksistences iemesls, sféra, kura ta darbojas, klienti, ko ta apkalpo, prasmes, ko ta cenSas
attistit. Ta dod plasas vadlinijas, ka uzp€émumam sasniegt viziju noteikta laika perioda. Misija
ir organizacijas eksistencei un attistibai nepiecieSamas informacijas un principu apvienojums,
kas ietver eksistences jégu, principus, pamatvertibas, darbibas veidu un virzienu. (6;65)

Uzpémuma misija un vizija ar atkariga no ta véstures, no ta vaditaju un ipasnieku
vertibam, tirgus vides un attistibas tendencém, iesp&am un darbinieku kompetences. (12;45)

Vizija apraksta situaciju kada uznémums vélas biit péc n-tajiem gadiem, respektivi —
kadu uzpémumam idealo situaciju tas grib sasniegt. Pastav komercvizija — uzp€muma
noteikta vizija par tirgu, tirgus dalu, apgrozijumu un ienakumiem, kas atkarigi no pardosanas.
Otrs vizijas veids ir vertibu vizija — kopgji atzitas darbinieku vertibas un attiecibas, no kuram
ir atkariga komercvizijas attistiba, jo to var sasniegt tikai darbojoties kopa. (12;46)

SIA BALTHAUS misija, un reiz€ ari vizija, ir kliit par visveiksmigako kompaniju jauno
ekskluzivo nekustamo ipaSumu objektu tirgli, pateicoties efektivam darba metodém un
novatoriskai pieejai, nodrosinot miisu klientiem maksimalu labumu un komfortu, pérkot vai
pardodot nekustamo Tpasumu.

Galvena SIA BALTHAUS vertiba ir darbinieki, kuri ar milestibu attiecas pret savu
darbu. Svarigi, lai komanda vini kltitu ne tikai par zinoSiem specialistiem, bet vispirms jau par
veiksmigiem cilvékiem, kas attista augstu profesionalitates Itmeni darba ar nekustamo
1pasumu. Tiesi no darbinieku veiksmes veidojas kompanijas veiksme. SIA BALTHAUS pulcé
sev apkart tadus cilvekus, kuriem patik tas, ko vini dara, tadgjadi saviem klientiem nodroSina
vislabako kvalitati. Lidz ar to, SIA BALTHAUS ir izveidojusies uzticama un profesionala
specialistu komanda, veiksmigas darba tehnologijas un augstu darfjjumu aktivitates limenis.

SIA BALTHAUS filozofija ir: Dzive nav bezgaliga: visam laika un speku nepietiks.
Mgs lieliski saprotam, ka katra cilvéka dzivé ir svarigas lietas, kuram nepiecieSams veltit
vairak laika. M&s uznemamies cilvéku riipes par nekustamo TpasSumu, lai vini nelaistu garam
vertigas iespgjas citas dzives jomas, un giistot maksimalu labumu no miisu darba.

SIA BALTHAUS veiksmes atsléga bazgjas uz trim ,,zelta” principiem:

1) Tirgus parzinasana: veiksmigs darbs ar nekustamo IpaSumu prasa kompleksas

zinasanas. SIA BALTHAUS izmanto stratégisku redz&jumu, kur§ nebitu iesp&jams bez
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vestures un tirgus attistibas dinamikas veéra nemsanas. Informacija, kas balstita uz doto
redz&umu, bazgjas uz petijumiem un tirgus situacijas analizes. Pastavigs un regulars darbs ar
jaunajiem projektiem un ekskluzivo nekustamo Ipasumu izveidojis iemanas veiksmigai
darbibai, ka arT tirgus nianSu izpratni un spéku izlietojumu taja. Tas dod detalizetu priekSstatu
par tirgu un ta tendencém.

2) Patérétaja paziSana: radot un attistot jebkuru projektu, patérétaja pazisanai ir butiska
nozime. Nekustamais TpaSums nav izpémums. Darba pamata ir zinaSanas par gala paterétaju.
SIA BALTHAUS péta nekustama paSuma pirc€ju un pardevéju intereses, vajadzibas un
parliecibu. Tas lauj paaugstinat nekustama pasuma pardoSanas metozu efektivitati un
pilnveidot servisu klientiem. P&c pétjjumu datiem, laiks ir viena no galvenajam klientu
vertibam. SIA BALTHAUS ciena klientu laiku un strada ta, lai tiem nenaktos to lieki terét.

3) Unikali darba instrumenti: darbs ar nekustama ipaSuma projektiem un darbs
saistitajas nozarés rada virkni griitu uzdevumu, kurus nav iesp&jams risinat bez atbilstoSiem
instrumentiem. Kvalitativa rezultata sasniegSanai uzn€muma specialisti ir radijusi virkni
novatoriskas izstrades:

* Darbibas joma ar nekustamajiem IpaSumiem: projektu vért€Sanas shéma un prognoze,
solu algoritms jauno projektu virziSana, jaunas celtniecibas tirgus analizes tehnologija un
tendences taja, ka art specializ€ta metodika paterétaju izpetei

» Kompanijas darbibas organizéSanas joma: stratégiskas planoSanas sistéma, darba
korporativas tehnologijas, darbiniecku motivacijas korporativa sistéma, ka ari korporativa
trenina un darbinieku apmacibas originala sisteéma.

Nakamas apaks$nodalas ietvaros, autors pamatos reklamas nepiecieSamibu nekustamo

TpaSumu uznpémumos, lidz ar to, art SIA BALTHAUS.

3.3. Reklamas nepiecieSamibas pamatojums

Ka jau pirmaja nodala tika noskaidrots, viens no svarigakajiem marketinga
komunikaciju veidiem ir reklama. P&c teorijas, pastav 4 reklamas lomas:

1) Marketinga reklamas loma, kas izpauzas ka viena no produktu virziSanas tirgl
metodém un vienlaikus ka marketinga kompleksa elements. Tas nozimé, ka reklamu obligati
jasaskano ar citiem marketinga kompleksa elementiem — produktu virziSanu, cenu veidoSanu
un produktu sadali;

2) Komunikativa reklamas loma izpauzas komunikacija starp pardev&jiem un
pircgjiem. Pie tam reklama ne tikai pasivi pasniedz informaciju, bet veido noteiktu produkta

un uznémuma telu;
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3) Ekonomiska reklamas loma nozimé& tas iespgu palielinat pirc€ju jutigumu par
cenam, lidz ar to, tiek veicinata starp uzpémumu, starp nozari un starp produktu konkurence,
tiek stimul@ts patérétaju pieprasijums peéc dazadiem produktiem;

4) Sociala reklamas loma izpauzas informacijas izplatiSanas procesa par jaunu
produktu lietosanu un par produktu Tpatnibam. Lidz ar to reklama veicina sabiedribas kulttiras
un sabiedribas estétisko vertibu attistibu. (9;600)

Tatad, reklamas uzdevumi ir: pastastit par jauniem produktiem un jau esoSo produktu
izmainam, piedavat jaunus produkta izmantoSanas veidus, inform@& par cenu mainam,
izskaidrot produktu TipaSibas un Tipatnibas, aprakstit iesp&jamos pakalpojumus, korigét
maldigos pat€rétaju priekSstatus par uzn€émumu, produktu vai pakalpojumu, samazinat pircgju
riska pakapi, veidot uznémuma t€lu (imidzu). Tapat reklamas uzdevumi ir ari — veidot
parliecibu par produkta markas priekSrocibam, orientét pirc€ju uz jauno produkta marku,
mainit pirc§ju uztveri par produkta Ipasibam, parliecinat pirc€jus bit atsaucigiem pret
pirkuma piedavajumu, parliecinat par piedavajuma sadales kanalu priekSrocibam. Savukart,
pildot treSo reklamas meérki — atgadinat — reklamas uzdevumi ir: atgadinat pirc€jam, ka
produkts vinam bus vajadzigs jau tuvakaja laika, lidz ar to — atgadinat, kur So produktu var
nopirkt, saglabat pircgja atmina prieksSstatu par produktu sezonas beigSanu, saglabat atmina
konkr&tu produktu svarigakas prieksrocibas, ka ar1 atgadinat par uzn€muma atrasanas vietu un
darbibu. (9;608)

Reklama ir bizness. Bizness, kura mérkis ir piesaistit uzmanibu un veicinat precu un
pakalpojumu pardoSanu. Lai veicinatu precu un pakalpojumu ($aja gadijuma — Ipasumu un ar
to saistito pakalpojumu) pardoSanu, ir nepiecieSams reklam&t gan objektus un pakalpojumus,
ko uzn€mums pardod, gan pasu uznémuma zimolu.

Zimolam ir svariga loma pirc€ju pirkSanas l€émumu pienemsSanas procesa. Katram
uzpémumam ir svarigi izstradat programmu ar kuras palidzibu ir iesp&jams palielinat zimola
vertibu. Katram cilvékam, ieraugot konkrétu zimolu, rodas asociacijas, un uzg€mumam ir
japanak, lai §1s asociacijas biitu maksimali pozitivas.

Pazistams un spécigs zimols ir viens no veiksmigas komercdarbibas pamatiem. Par
zimolu parasti kalpo komersanta nosaukums (firma), bet tas var biit ar1 vislabak pirkta
produkta vai pakalpojuma nosaukums, tirdzniecibas vai reklamas sauklis, vai jebkads cits
apzimé&jums, kas konkréto komersantu un vina piedavatas preces vai pakalpojumus atSkir no
citiem. Atpazistams zimols cel uznémuma vertibu un kapina pelnu, jo daudzi paterétaji
konkrétu produktu vai pakalpojumu izvélas galvenokart zimola dg]. (26)

Ir jasaprot, ka tas, kas tieS$am sniedz rezultatus, ir klientu emocionalas saiknes izpratne
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lojalitate un izpratne. Liela dala zimolu pasi par sevi jau ir kluvusi par vertibu, Iidz ar to
1pasniekiem un produktiem piedéve kaut ko Ipasu un augstvertigu — pieméram, ja uznémuma
direktoram ir AUDI, vinam biznesa noteikti sokas labak, neka tam, kur§ brauc ar Hyunday.
Lik, So butisko iemeslu dg] ar1 ir nepiecieSama zimola reklama tiesa veida vai ari netiesa —
celot ta vertibu ar sponsorésanas pasakumiem, ziedojumiem u.tml.

Ne mazak svariga ir uznpémumu objektu reklama, kura palidz pardoSanas un marketinga
nodalas izvirzitajiem mérkiem — sasniegt tos. Respektivi, pardot/izirét dzivoklus, majas, zemi,
izirét/pardot biroju telpas u.tml., ka art giit pelpu — pardodot dzivoklus, pieméram, par 20%
augstaku cenu veiksmigas kampanas rezultata. Objektu reklamas kategorija, SIA BALTHAUS
gadijuma, ietilpst arT uzn€muma sniegto pakalpojumu popularizésana.

Lidz §im, vairuma gadijumu — pardevéjs bija nekustamo Tpasumu uznémums. Sobrid ir
vérojama tendence, ka aizvien vairak attistitaju pasi uznemas ari pardoSanu, visvairak tas
attiecinams uz daudzdzivoklu €kam. Tas izskaidrojams ar to, ka pieprasijums parsniedz
piedavajumu un pardoSanas process nesagada griittbas. Lidz ar to — nekustamo TpaSumu
pardosanas starpniekiem ir mazak darba.

Nemot veéra, ka, ka jau iepriek§ minéts, nekustamo 1paSumu pardoSana nesagada
griitibas, jo pieprasijums parsniedz piedavajumu, nekustamo TpaSumu uzn€mumi ar reklamam
parlieku neaizraujas. Parasti pietiek ar nelielu informacijas daudzumu 4 - 5 preses izdevumos,
un tada pasa skaita — interneta portalos, tai skaita — uznémuma majas lapa, sludinajumu veida.

Cits jautajums ir par to, ka vienu un to pasSu projektu piedava vairaki nekustamo
IpaSumu starpnieku uznpémumi, tapéc jadoma ir par to — ka panakt to, ka potencialais pircgjs
versisies tiesi konkrétaja uznémuma. Saja gadijuma ir vairaki varianti — vai nu potencialais
pircgjs ieraudzis konkréta uznémuma sludinajumu ka pirmo, vai nu vinam ieteiks draugi (radi
vai pazinas) sadarbibu ar konkréto uznémumu (var bt ar1 jau ieprieks€ja pieredze), vai ari —
nekustamo TpaSumu uzpémumiem ir krietni japiedoma pie ta, ka savu vardu padarit pazistamu
un pievilcigu Siem klientiem.

S1 varda popularizésana ir bitiska ne tikai iepriek§minéto apsvérumu dél. Starpnieku
uznémumiem bitiski ir arT iegiit preci, ko velak pardot — tad€jadi giistot pelnu, tapec svarigi
zimolu padarit pievilcigu arT attistitdju acis. Diemzel liela dala nekustamo IpaSumu
uznémumu samera maz piedoma pie sava varda vertibas celSanas, iesp&jams, ka it ka neredzot
bitisku nepiecie$amibu. So uznémumu vidi ir arf SIA BALTHAUS.

Nakamas nodalas ietvaros, autors aprakstis SIA BALTHAUS marketinga komunikacijas
mérku sasniegSana izmantojamos Iidzeklus, atseviski dalot zimola attistibas meérku
sasniegSana izmantojamos un objektu pardosanas mérku sasniegSana izmantojamos lidzeklus,

pamatojot to izveli.
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Secinajumi:

1. Uzpémums SIA BALTHAUS, ka starpnieks, darbojas Latvijas nekustama ipaSuma
tirgi kop$ 2000.gada, un Sobrid tam ir vairaki darbibas virzieni. Pirmais no tiem ir
starpniecibas darTjumi nekustamo Tpasumu tirgi, otrais — konsultaciju pakalpojumi, bet tresais
— attistiSana.

2. Svarigakas uzpémuma funkcijas, ka starpniekam, ir: potencialo klientu mekléSana,
izsmeloSas informacijas par objektu sniegSana, objekta demonstracija, palidziba pirc&jam visu
dokumentu, kas saistiti ar pirkumu, noformésana, klienta intereSu parstavésana kreditiestades
un pécpardosanas serviss.

3. Uzpémuma konsultaciju pakalpojumi ietver dazadus pakalpojumus, kas saistiti ar
marketingu un analitiku. Lielakoties orientéts uz attistitajiem.

4. Uznpémuma treSais virziens — attistiSana — ir jaunums SIA BALTHAUS darbiba, un
11dz $im vél nav realizéts.

5. SIA BALTHAUS misija, kas reize ir ar1 vizija ir klut par visveiksmigako kompaniju
jauno ekskluzivo nekustamo paSumu objektu tirgt, pateicoties efektivam darba metodém un
novatoriskai pieejai, nodrosinot klientiem maksimalu labumu un komfortu, pérkot vai
pardodot nekustamo Tpasumu.

6. Lidz $im, vairuma gadijumu — pardev€js bija nekustamo TpaSumu starpniecibas
uzpémums. Sobrid ir vérojama tendence, ka aizvien vairak attistitaju pasi uznemas pardosanu,
11dz ar to — nekustamo Tpasumu starpnieku uznémumiem ir mazak darba.

7. Nekustamo Ipasumu tirgl — pieprasijums parsniedz piedavajumu, lidz ar to —
IpaSumu pardosSana nesagada griitibas. Pietiek ar nelielu informacijas daudzumu cetros lidz
piecos preses izdevumos un tada pasa skaita — interneta portalos.

8. Vienu un to paSu projektu parasti piedava vairaki nekustamo TpaSumu uzpe€mumi,
tapéc jadoma par uznémuma zimola padariSanu par pazistamu un pievilcigu klientiem.

9. Starpnieku uznémumiem bitiski ir iegiit preci — ko pardot — tad€jadi giistot pelnu,
tapéc svarigi padarit zZimolu pievilcigu arT attistitaju acfs.

10. Pazistams un spécigs zimols ir viens no veiksmigas komercdarbibas pamatiem, tas
cel vertibu un kapina pelnu, jo daudzi patérétaji konkrétu produktu vai pakalpojumu izvélas
galvenokart zimola dg].

11. Liela dala nekustamo 1paSumu uzp€mumu saméra maz piedoma pie sava zimola

vertibas celSanas, un $o uznémumu vidi ir art SIA BALTHAUS.
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4. SIA BALTHAUS MARKETINGA KOMUNIKACIJU MERKU
SASNIEGSANA IZMANTOJAMIE LIDZEKLI

Panakumi nekustamo 1pasumu pardoSana, tiesi tapat ka jebkura cita sfera, vistieSakaja
méra atkarigi no marketinga kvalitates. Efektivs marketings ir viens no galvenajiem
instrumentiem, kas lauj pardot daudz veiksmigak. Pirma no profesionala marketinga pazimém

ir izméramu mérku uzstadiSana.

Pirmais Itmenis — visa uznémuma mérki, kas SIA BALTHAUS gadijuma ir palielinat
firmas apgrozijumu tris 1idz Cetras reizes, pienemot, ka 2006. gada apgrozijums sastadija X
LVL, optimalais apgrozijums 2007.gada bus 4X latu, bet minimalais 3X latu. Apgrozijuma
picaugumu japanak palielinot klientu — jauno projektu attistitaju un nekustamo IpaSumu
pircgju skaitu.

Nakosais Itmenis — marketinga mérki, kas jarealize, lai sasniegtu uznémuma meérkus:
Viens no tiem ir atpazistamibas palielinaSana, noskaidrojot pasreiz€jo SIA BALTHAUS
atpazistamibu un informétibu par galvenajiem pakalpojumiem, tad palielinot uzpémuma
zimola atpazistamibu par 30%, informétibu par darbibas veidu 25% - atseviski - attistitaju un
pircgju merka grupas, inform&tibu par galvenajiem pakalpojumiem 20% - arT atseviski -
attistitaju un pirc€ju mérka grupas. Vadoties no SIA BALTHAUS misijas un vizijas parstradat
vizualas un tekstualas informacijas stila gramatu un bitiskakos produktus. Regulari izsitit

analitikas rezultatus mérka grupam.

Otrs marketinga mérkis ir uznémuma darba kvalitates uzlabosana, izstradajot lojalitates
programmu attistitdjiem, p&cpirkuma programmu pirc€jiem, un reizi gada veicot lielako

konkurentu analizi.

Lai var€tu realiz€t augstakminétos marketinga mérkus, precizi janoformulé uznémuma
potencialo sadarbibas partneru un pirc€ju, citiem vardiem sakot, mérkauditoriju apraksts.
Jebkuras zinas nodosanas planosana 21.gadsimta klust sarezgitaka un prasa vairak laika un
resursu, lai izprastu mérkauditoriju un nodotu reklamas zinu tai visatbilstosakaja veida.
Nekustama 1paSuma potencialie pirc€ji ir specifiska mérkauditorija, kuras galvena atSkiriga
pazime ir augsti ienakumi (ar to saprotot méne$a neto ienakumu uz vienu gimenes locekli

vismaz 400Ls). Jaapzinas, ka ar §1 mérkauditorija sastav no dazadam intereSu un socialajam
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grupam un, ka katrai no tam ir savi informacijas iegiSanas kanali, kuri ir jaapzina, kas tos

sasniedz un uzruna.

SIA BALTHAUS mérkauditorija sastav no 3 lielam grupam:
= Attistitaji un investori - attiecigo firmu ipasnieki, direktori un marketinga direktori.
= Mediji — mediju vadiba (galvenie redaktori, projektu direktori), zurnalisti, kuri
attiecigaja medija atbild par nekustama Tpasuma t€mu.
* Pircgji — Rigas un Rigas rajona iedzivotaji ar ienakumiem sakot no 400 LVL uz vienu

gimenes locekli — dzivojamam platibam. Firmu vadiba — komercplatibam.

Savukart, lai varétu kontrolét komunikacijas (reklamas lidzeklu) efektivitati, gada laika

nepiecieSami sekojosi pettjumi:

= Atpazistamibas un informétibas noskaidro$ana — attistitaji. Sobrid paredzéta SIA
BALTHAUS sastadita elektroniska anketa, kuru aizpildot ir iesp&ja iegiit sava 1pasuma balvu.
Tacu attistitaju skaits pagaidam nav tik liels, lai sadarbiba ar BIC Jaunie Projekti, kuri pie
visiem nozimigakajiem attistitajiem dodas ka reklamas konsultanti, iesniegtu aptaujai anketas,

kuras tiek aizpilditas tikSanos laika.

* Atpazistamibas un marketinga komunikacijas lidzeklu efektivitates noskaidroSana —
pircgji. Pirmais variants — SIA BALTHAUS sastadita anketa, kura konsultants (makleris) ir ka
intervétajs. Anketa pieejama SIA BALTHAUS biroja, tiek aptaujati jau ar konkr&tu mérki
atnakusie klienti. Anketas aizpildiSana ir ka iek$€js konkurss — sacensiba starp makleriem par
lielako anketu skaitu visa gada garuma.

Otrs variants — anketéSana tiek veikta izstazu laika, kur aizpildot anketu, respondentam
ir iesp&ja izlozes rezultatd ieglt Sampanieti. (Bakalaura darba pétijjuma veikSanai tika
izmantots vel treSais variants, tas ir, tika aptaujata nejauSa respondentu grupa, dalot aptaujas

anketas, izmantojot autora personigos kontaktus).

»  V&lmju, kritériju, utt. noskaidroSana — pircgji. Ar kvantitativa petijjuma palidzibu (kads
konkréts 3.puses pasiitijums, kuru $1 3.puse pati ari apmaksa) tiek noskaidroti svarigakie
kriteriji potencialo pirc€ju nekustamo Ipasumu izve€le. Ar rezultatiem marketinga nodala

iepazistina pardosanas nodalu.
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Turpinajuma autors piedava aplukot SIA BALTHAUS marketinga planu un budzeta

sadalfjumu vienam gadam vienkarSota shéma (summas latos ovalos ar sarkanu fonu). Skatit

4.1. attelu.

I BALTHAUS I

- - ’_ — =
,~ Attistisana N
\

PardosSana

Konsultacijas

Visa komun.: Atpaz.+Inform.

Klientu/produktu/reklamas
péetijumi

Korporativajiem potencialajiem klientiem
(aptauja 1x gada; JP DB):
« kads ir atpazistamibas %
« kads ir informétibas %?

Pircéjiem (intervija):

« info avoti — anketa pardo$anas mapé

Pircéjiem (aptaujas):

« projektu ietvaros - info visiem

Par konkurentiem (SWOT 1x gada)
« komunikacijas satura SWOT
« mediju aktivitaSu monitoringa analize

TieSsa komunikacija

« Katrai grupai sagatavo/pilnveido DB
* kontakté

* telemarketings

« tieSais pasts

* personiski

Arzemju investori, attistitaji

Objektu pardevéji

Attistitaji |
Mediji, zinu ag., organiz. |

Objektu pircéji
Riga+R.raj., 400+Ls /\

Komunikacija caur kanaliem

Lojalitates programma
pircejiem

* “Sales Kit” +prezentacija
* Lojalitates programmas
partneriem

4.1. att. Marketinga plans un budZeta sadalijums SIA BALTHAUS 2006.gadam
Datu avots: SIA BALTHAUS nepublicétie materiali

Attela redzami cetri bloki: augS$a uznémuma pakalpojumu shematisks att€lojums

kreisaja puse un par Siem pakalpojumiem inform&jamas grupas labaja pusé. Apaksgja kreisaja

stirT uzskaittti nepiecieSamie pétjumi (budzets 1200 LVL paredzets atpazistamibas

petijumam, par&jos paredzéts veikt bez papildus izdevumiem). Laba shémas puse norada



marketinga budzeta sadaltjumu: 2000 LVL tieSajai komunikacijai, 25000 LVL komunikacijai
caur kanaliem un 9000 LVL lojalitates programmam.

Kadi marketinga komunikacijas lidzekli jaizmanto iepriekSmin€to mérku sasniegSanai?

Pirms iecerétajiem 4.nodalas apakSpunktiem, abpusgjas sapratnes labad, autors skaidro,
ka nav iesp@jams strikti nodalit zimola un objektu pardoSanas merku sasniegSana
izmantojamos lidzeklus, jo, pieméram, jebkura objekta sludinajums pres€, vai majas lapa ka
tada, vienlaikus ir arT zimola reklama. ST iemesla dél, apak§punkta par zimola attistibas mérku
sasniegSana izmantojamiem lidzekliem, tiks mingti tie lidzekli, kas kalpo tikai zimola

popularizésanai, bet otraja punkta — gan zimolam, gan objektiem, ar uzsvaru uz objektiem.
4.1. Zimola attistibas mérku sasniegSana izmantojamie lidzekli

Pats galvenais — visiem zinams fakts, ka par misdienu pasauli valda zZimoli un tiem ir
svariga loma pirc€ju pirkSanas l@mumu pienemsanas procesa. Katram uznémumam ir svarigi
izstradat uznémumam unikalu programmu, tada veida palielinot Zimola vertibu, jo katram
cilvékam, ieraugot konkrétu zimolu, rodas asociacijas. Ar1 SIA BALTHAUS ir savi veidi ka
attistit zimolu.

* Pirmais un svarigakais priekSnoteikums: iesakuma jaizstrada SIA BALTHAUS
grafiskais standarts, reiz€m saukts ar1 par stila gramatu.

Grafiskais standarts ir kompanijas vizualais t€ls, kas pauz tas unikalo identitati: tas
meérkus, darbibas principus un vértibas. Grafiskais standarts izpauzas ka noteikumu kopums,
stila gramata, kas paredz dazadu kompanijas vizualo elementu noteiktu veidolu un
konsekventu to lietojumu. Sis standarts attiecas arT uz vides dizainu. Atskiriba ir tikai ta, ka
multimedialie produkti izvirza savus nosacTjumus telpai, kura tie tiek izvietoti, tapec butiski ir
radit interjeru, kura Sie produkti var pilnvertigi ieklauties (ekspoziciju iekartojums, izstazu
stendi, vides objekti u.c.).

Stila gramatas butiskakie produkti ir: logotips un ta lietoSana, vizitkartes, standarta
banneri, reklama presei, WEB lapas vizualais noform&ums, pardoSanas mapes paraugi,
lietiSka  stila  noform&ums, prezentaciju un dokumentu pamats, prezentacija
(pamatinformacija par firmu) — elektroniski un tipografiski, parvietojams izstades stends,
izstades noform&juma pamatnoteikumi.

* Analizes/informacijas izsiitiSana mérka grupam. Vispirms janoformulg, reizi m&nest
izsutamas, analitiskas informacijas saturs un datu savakSanas metodes, informacija jaredige
atbilstoSi mérka grupas vajadzibam, pirmo reizi nosiitot kopa ar isu firmas prezentaciju;
vienlaicigi So informaciju ievietojot ari SIA BALTHAUS majas lapa. Vismaz reizi ménest

jasagatavo preses relize par firmas aktualitateém, vienlaicigi to ievietojot arm1 WEB lapa.
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» SIA BALTHAUS zimola reklama Biznesa informdcijas centra Jaunie projekti
izdevumos. Sie izdevumi tika izvéleti, jo BIC Jaunie Projekti izdevumi ir visprecizakie
konkrétas tirgus niSas izdevumi, kur ir aptverama SIA BALTHAUS interes€josa auditorija.
Nemot veéra arl to, ka abi uzp@mumi savstarpgji veiksmigi sadarbojas, un reklamas
izvietoSanas izmaksas ir zemakas neka realas, SIA BALTHAUS maksimali izmanto Sis
izdevniecibas izdevumu sniegtas iesp€jas. Ka pieméru autors piedava 2006.gada veikto

sadarbibas planu, skatit 4.2. attelu.

Perspektivais sadarbibas plans ar izdevniecibu Jaunie Projekti 2006. gada

ReklamdevEjs: S14 BaltHaus
ReklEmas mérkis: Mekustama Tpasurna pieddvajumu popularizégana, pozitiva uznEmuma imidéa nostipringSana tirgd
MErkauditorija: 25+, ienémumi vidgji augsti, augsti
Periods: 01/01-31/12/2006
Sagatavots: SI4 "launie projekt”, 13/02/2006
1.variants Menesis
o Kopsumma | Kopumma
Medijs Izmérs Standart| Ipasa 1|z|3|a]|s]|6|7]|8]|9]|10j11|12 (stizlndarta (Tﬁuaﬁie
acena | cena A | | —
izcenojumi) | izcenojumi)

KATAL OGS "Jaunie Projekti® 9960,00 2566,68
Rekldmas modulis 1/1 lapas. apjoma 120,00 61,02 3 3 3 1080,00| 549,18
Reekldmas modulis{dzivoklju planojumi 1/1 lapas. apjoma 120,00 61,02 3 3 k] 1080,00| 549,18
Feeklamas modulis nodala "Komercipaiums" |12 lapas, apjoma 79,00 28,14 2 4 z 430,00 228,84
PR, raksts "Tuvplans" 211 lapas {akvErums) (varbut DEMO 400,00 84,75 2 z z 2400,00| 508,50
PR raksts "Tuvpldns"  BONUSS 1/1 lapa - RU + EN - banuss 250,00 0,00 2 2 2 1500,00 0,00
Rekldmas LAPA, [ imidZrekldma 111 iekElapa 230,00 52,97 2 z 2 1500,00| 317,82
5. atverums 2/1 Ipp §50,00) 137,72 1 1 1 1550,00 413, 16)

ELITARIE TPASUMI 3570,00 087,72
J.akverums 2i1 Ipp 530,00) 137,72 1 1 1 1950,00 413,16
Feekldmas modulis 1/2 lapas. apjoma 80,00 40,68 2 z z 480,00 244,08
ReklEmas modulis 1/4 lapas, apjoma 50,00 23,42 2 z 2 200,00 152,52
Rekldmas LAPA, [ imidZreklama 1/1 iekElapa 280,00 50,32 1 1 1 840,00 177,96
wrany jaunieprojelti by 6400,00 3796,40
Feeklamas baneris 155155 160,00 94,91 44|44 ][4]|4]|4]4][4]|4 &400,00| 2796,40|
MovibStes - BONLUSS 500-1000 zZimes 0,00 oo0of 1 [t |11 jafa 12 f1]1 0,00 0,00
katanor HOBLIE MPOEKTHI (MOCKBA) 1855,00| 0,00
ReklEmas modulis 1/1 lapas, apjoma 515,00 z 1030,00|
Rekldmas LAPA, [ imidZreklama 1/1 iekElapa 825,00 1 825,00
AVIZE "Jaunie projekti® 4750,00 1207,67
Tipveida modulis 1/2 Ipp. 200,00 50,85 zl2|z|z|2f2]|z|2]|2]2 000,00 1017,00
Feekldmas LAPA [ imidzreklama 1/1 iekElapa akbualitasu lpp. 400,00] 101,69 1 400,00 101,69
PR raksts "Tuvplans" 1/1 lapas {warbut DEMO dzivoklis) 350,00 58,98 1 350,00 58,95
Movitates - BONUSS 1 sleja £143 Ipp.) novitaEu Ipp. 0,00 0,00 1l ]1]1 0,00 0,00] **+
KOPA, LYL cena bez PYN 24 680,00 H*
KOPA, LVL cena ar PVN 20 122,40] 10 098,99]*

#+ ¥ BEFMAKSAS ZINA AR fotn vai vizualizaciju katra avizes nummura pac klienta vlmes (1800 - 1900 zimes) / Zurnalist]

4.2. att. Perspektivais sadarbibas plans ar izdevniecibu Jaunie Projekti 2006.gadam

Datu avots: SIA BALTHAUS nepublicétie materiali

= Vairakas reizes gada tiek rikotas izstades, no kuram péd€ja bija ar konceptu Visi
labdkie projekti, taja netika reklam@ti konkrétie objekti, bet gan tika prezent@ts un stastits par
SIA BALTAHUS T1pasi izstradato projektu vertéSanas sist€mu, kas balstas uz piedavajuma un
pieprasijuma datiem, [idz nonak pie projekta kvalitates reitinga, ar ko uznémums lepojas. Lidz
ar to, SIA BALTHAUS var pozicionét sevi ka profesionali sava joma ne tikai ka attistitaju,
pardevéju un konsultaciju sniedz&ju, bet ar1 ka nekustama TpaSuma vertetaju, kas sp&j novertet
TpasSumu iesp&jami 1sa laika, profesionali un nekludigi saskana ar starptautiskajiem veértéSanas
standartiem un Ipasuma veértibu ietekméjoSiem faktoriem, kura vert€jums tiek atzits visas

Latvijas kreditiestades.
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» SIA BALTHAUS ir bitiski, lai suventri, kuri tiek uzdavinati biitu reali lietojamas
lietas, jo pret€ja gadijuma, vai nu suvenira sanémejs, atzistot par nederigu, to izmetis, vai ari
noglabas neredzama vieta. Ta rezultata, pieméram, konteksta ar Ziemassvetkiem, 2006.gada
nogal€ uzn€mums saviem VIP klientiem (parsvara attistitajiem) davinaja svecturisus ar SIA
BALTHAUS logotipu, kas tika iegravéts svecturi izmantojot jauno tehnologiju ar 3D graviru.
2005.gada Ziemassvetkos uznémums klientiem davinaja apgleznotu konjaka pudeli, utt.

Tapat pie SIA BALTHAUS suveniru klasta ir pieskaitamas aril pildspalvas, kas
apdrukatas ar uzpémuma logotipu. Tas sava ipaSuma vargja iegiit gan klienti, kas apmekle
pasu biroju vai arT izstadi.

Izstade par aptaujas anketu aizpildiSanu tika solitas SampanieSa pudeles, kuras izlozes
karta tika izdalitas aizpilditajiem. Uz So pudelu kakliniem strikit tika iekarts SIA BALTHAUS
logotips.

» SIA BALTHAUS ir izveidojis 1pasu sistemu. Slédzot Iigumu, SIA BALTHAUS
nodroS$ina, ka 1,5% no sanemtas atlidzibas ziedos labdaribai péc pirc€ja izveles, vienai no
sadam sabiedribam: Bérnu kliniskas universitates slimnica, onkologijas nodala -
nepiecieSsamo medicinisko iekartu iegadei, Marijas Naumovas bérnu-jauniesu studija Marie N
Studio — atbalstit talantigu bérnu no mazturigdm gimeném un patversmém vai ari Rigas
dzemdibu nams — inkubatoru iegadei. Izv€l€to variantu pirc€js atzimé ar krustinu. Ja pircgjs
nenorada nevienu no minétajam sabiedribam, SIA BALTHAUS ziedojumu ziedo visam tris
sabiedribam lidzigas dalas.

» SIA BALTHAUS saviem klientiem un sadarbibas partneriem nozimigakajos svétkos
sita apsveikuma kartinas, kuru dizainu izgatavo uzp€muma dizaineris. Tapat ar1 lielakie
sadarbibas partneri tiek apsveikti dzimSanas un varda dienas, ar puku pastnieka starpniecibu.
Tadgjadi izradot lojalitati, un atgadinot par to, cik §is cilvéks uzn@mumam ir svarigs.

» Konferences, lekciju lasiSana. SIA BALTHAUS periodiski piedalas dazadas sava
profila konferences, gan ka klausitajs, gan ka informétajs. Reklama no vienkarsa pardoSanas
instrumenta partapusi radosa nodarbeé, kuras mérkos var ieklaut ari €tikas un sabiedribas
izglitoSanas jautajumus. Galvenais, ko vélas iegiit kursu apmekl&taji, ir pieredze un gudriba
reala saskarsmes procesa. Latvija aizvien lielaks kliist to individu skaits, kuri gatavi maksat
par iesp&ju pieklit interesantai un saturigai dzives pieredzei, kas atSkiras no vinu personiskas
pieredzes. Parnemt zinaSanas, kuras lektori uzkrajusi lasot un praktiski darbojoties atSkirigos
laukos. Ja uzp@mums, Saja gadijuma SIA BALTHAUS, spgj bit Sis informétajs, tas atkal

poziciong uznémumu ka profesionalu, vienlaicigi celot zimola veértibu.
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Pie ST paSa punkta var minét arT dazadas slejas preses izdevumos, kur intervéjamie ir
SIA BALTHAUS darbinieki, tapat arT uznp€émuma darbinieki piedalas dazadu temu diskusijas
ka eksperti, ar1 §ada veida popularizgjot uzn€mumu.

Bez zimola reklamas, otra liela nekustama 1pasuma firmu aktivitasu grupa ir objektu
reklama, nereti — visplasak piem@rota. Autors cités kadu tresas nodalas teikumu: ,,Vairumam
nekustamo 1pasumu pardevéju pietieck ar objektu reklamu pres€é un interneta, jeb neliela
budZzeta reklamas kampanam”, tieSi Sie, biezakie gadijumi tiks aprakstiti nakamaja

apaksnodala.

4.2. Objektu pardoSanas mérku sasnieg§ana izmantojamie lidzekli

Uzpémuma SIA BALTHAUS ir PardoSanas nodala, kuras uzdevums ir pardot
nekustamo 1paSumu objektus, kas ir gan jaunie projekti, gan otrreizgja tirgus objekti, gan
komercipasumi un zeme.

Marketinga nodalai ir nepiecieSams sagatavot reklamas kampanas jauno projektu
objektiem: noformaliz€jot procediiras reklamas noklGisanu medijos un izstradat specialas
kampanas dota budzeta ietvaros — kampanas apjoms atkarigs no budzeta, kadu atvel
reklamdevejs; vienas Sadas kampanas piemé&ru autors aprakstits Saja apakSnodala par dzivoklu
izsoli ciemata Jaunie Dreilini. Par€jiem objektiem ir jaizveido objektu reklamas
“standartkomplektu”, jaievie$ sistemu ta automatiskai objektu nokltiSanai medijos un atkariba

no pieprasijuma jaizstrada konkrétu objektu kampanas.

4.2.1. Objekta pardoSanas atbalsta stratégija

Nekustama 1pasuma joma, ideala gadijuma, par marketingu jasak domat jau pirms vietas
izveles. Tas nozimé - veikt marketinga analizi par vietas, objekta veida un konkrétajai vietai
piesaistita objekta parametriem. Vislabak So analizi veikt, p&tot tirgus attistibas tendences
konkretaja laika posma, paterétaju vajadzibas un konkurgjosos projektus.

Ja projekts ir jau apstiprinats, taCu ne obligati — pabeigts (jo parsvara objektu
tirdznieciba sakas jau pirms projekta celSanas) — un S§is ir biezakais variants nekustamo
IpaSumu uzpémumiem — pardot attistitaja objektu, ar marketinga strat€giju jasaprot
pardosanas atbalsta stratégiju. Ir divas iesp&jas — mazak ieguldit pardosanas atbalsta un pardot

par cenu X vai ar1 2-5% no projekta izmaksam ieguldit pardoSanas atbalsta un rezultata pardot
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par cenu 120-150% X. Protams, ar nosacijumu, ka pardosSanas atbalsta marketinga stratégija
tiek izstradata un realiz€ta profesionali.

Lai nekustama ipaSuma marketings bitu efektivs, jaizpilda elementaras secigas
darbibas, kuru ilustracijai autors piedava piemeru no SIA BALTHAUS realizéta konsultaciju
projekta Jaunie Dreilini. (29)

1. Noformulét izméramu rezultatu.

Merki ,,atpazistamiba”, ,klit par pieprasitako”, ,,vadoSa firma” praktiskaja darba
nepalidz, tapec nav jeégas Sadus merkus uzstadit. Nekustama TpaSuma projektu attistiSanas
meérkis ir vai nu pardot dzivoklus, vai arT izirét/pardot biroju telpas. Tap&c nav divu atskirigu
mérku — firmai kopuma un marketingam. Ir viens kop€js mérkis: pardot konkrétu skaitu
dzivoklu (majoklu projektu) par noteiktu cenu un noteikta laikd. Uzdevums var bt vél
konkrétaks, pieméram, pardot dzivoklus par 20% augstaku cenu neka tirgii piedavatos
l1dzigos projektos.

Projektam Jaunie Dreilini tika noformuléts sekojoSs gaidamais, izméramais rezultats: 6
nedélu laikd uzaicinat uz izsoli potencialos 72 dzivoklu pirc€jus, kura pardot visus 72
dzivoklus par 20% dargak neka sakuma cena.

2. Nodefingét projekta mérka grupu.

Kads ir projekta pirc€js: kur vins dzivo, kas vinu interes€, kadus laikrakstus un zurnalus
lasa, kur pavada brivdienas, kadi ir vipa ienakumi, ka vin$ tos téré, u.tml. Jo precizaku
potenciala pirc€ja aprakstu izveidos, jo péc tam bis vieglak cilvékam izstastit par projektu.

Meérka grupas definicija obligati vajadz&tu ietilpt: regionam, vecumam un ienakumiem,
pieméram, Purvciema dzivojoSas gimenes (pieaugusiec vecuma no 35 — 40 gadiem) ar kop€jo
ienakumu Iidz 1000 Ls 1idz 1500 Ls, kuras velas uzlabot dzives apstak]us).

Speciali projektam Jaunie Dreilini petijuma centram SKDS tika pasiitita anketa, kura
tika noskaidrota arT mérkauditorija. Rezultats: Plavnieku un Purvciema iedzivotaji vecuma no
25 lidz 40 gadiem ar ienakumiem 200+ LVL uz vienu gimenes locekli.

3. Uzzinat, ko doma mérka grupa.

Kad ir noformuléta mérka grupa, uznémums grib tai piedavat tiesi tadu dzivokli, kadu ta
vélas, tapéc ir nepiecieSams noskaidrot §1s mérka grupas konkrétas vajadzibas un dzives stilu
— kada veida cilveki iegiist informaciju, kur vini uzturas arpus darba laika, ka notiek jaunas
dzives vietas mekl€Sana un lémuma pienemsana.

Vienigais noskaidroSanas veids ir — jautat. Un ir jaizlemj — vai to darit ar pétijumu
firmas palidzibu vai paSiem, ar mérka auditorijas parstavju padzilinatam intervijam vai ari

konsultgjoties ar ekspertiem.
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Ka jau iepriek§ minéts, tika izmantoti p&tijuma centra SKDS pakalpojumi, ar kuru
palidzibu tika noskaidrota ne tikai mérkauditorija, bet ar1 tas — ko ta v€las — vajadzibas,
priekS$stati par vélamo rajonu un mediju lietoSanas paradumi. Noskaidrojas, ka bitiskakais
priekSnoteikums bija izdevigs attalums no centra, attistita infrastruktiira un iesp&ja palikt sava
rajona. Noskaidrojas arT tas — kadus medijus ir iecientjusi merka auditorija, ja ta ir televizija,
tad iecienitakos kanalus, laikus u.c. parametrus, popularakos laikrakstus un zurnalus, u.tml.

4. Ko pardod?

Ir 1si un kodoligi jaatbild uz jautajumu ,kads ir projekts?”, un tas ir jaizdara ta, lai,
pieméram, brauciena ar liftu, miniites laika, tas ieinteres€tu cilvéku par So projektu. Jaizlemj —
ka sakt, ko uzsvert, kurus projekta raksturojumus izcelt un kurus izlaist, kas bitu tas, ar ko
beigt rakstito, lai cilvékam rastos v€lésanas uzzinat ko vairak. Rekomend@josi — pirms sakt
projekta komunikaciju, japagem papira lapa un 1sos saprotamos teikumos jaapraksta projekts,
ietverot informaciju par uzp@émumu un uzradot projekta atskiribas, péc tam labojot — sakot ar
,Vvisaugstakas kvalitates” un Iidzigu raksturojumu izmesanu.

Projekta Jaunie Dreilini gadijuma, projekta apraksta tika minétas tadas lietas ka — jauns
un perspektivs Rigas mikrorajons, kur ir tikai jauni dzivokli un, ka jaunaja Dreilinu
mikrorajona izveidota visa nepiecieSama infrastruktiira u.c. vertibas.

5. Kada ir viena visvertigaka atskiriba?

Ieprieks€ja punkta raditais joprojam ir par garu. Jaizlemj — kas ir visatskirigakais, kapec
pirc&jam ir jaizvélas tiedi Sis produkts (konkréta uznémuma produkts). Sini gadijuma labi
palidz izt€le — jaiedomajas, ka zvanat kadam no mérkauditorijas un Jums japaspgj pateikt vien
teikums, pirms izdzirdat: ,,paldies, neinteresé”. Saja Tsaja téz& nav japardod viss projekts, vien
,jaiemet akis liipa”, lai pircgjs teiktu vai domatu: ,,tas ir interesanti, pastastiet man vairak!”.

Par visverienigako atSkiribu tika atzits tas, ka Dreilini ir visjaunakais mikrorajons.

6. Kadu labumu gis pircgjs?

Janoverte iegtita galvena atSkiriba. Vai ta ir arT butiska klientam? Ideala gadijuma
»atskiribai” jamotiveé pirc€js gan emocionala, gan racionala Iimeni. Pieméram, ja uznémums ir
noskaidrojis, ka potencialajam pirc€jam ir nozimiga plaSa terase un tieSi ar to var lepoties
konkrétais projekts; pie tam, viens no mérkauditorijas iecienitakajiem hobijiem ir golfs, tad
ieteicama projektu raksturojosa fraze varétu biit Golfa Terases.

Labumi pirc€jiem no ta, ka vini iegadasies dzivokli Jaunajos Dreilinos ir: rajona tikai
jauni dzivokli, ES standartiem atbilstoSa siltuma un skanas izolacija, ekonomiska dzivokla

uzturéSana, moderni lifti, jauns bernudarzs, labiekartota, apgaismota teritorija, rotalu laukumi.
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7. Kada veida to izstastit pirc€jam?

Reklama (maksas kanali) — So reklamas veidu lietderigi izmantot daudzdzivoklu
projektu komunikacijai. Apsverot domu — ta bis prese, televizija, radio u.tml. Piem&ram,
izveloties televiziju — izmaksas bis loti dargas, tacu izrékinot — cik lielu auditorijas dalu
reklama sasniegs (summa uz vienu cilvéku), iesp&jams §is biis veiksmigs risinajums.

TieSo pastu var izmantot, ja uznémums ir ar mieru, ka reag€s aptuveni 1-3% adresatu.

Sabiedriskas attiecibas — jarékinas, ka komunikacijas process nav pilniba kontrol&jams.

SponsoréSana — ja uzn€mums apzinas, ka no pardoSanas viedokla $1 akcija neko
nemaints, tad SkérSlu nekadu nav. Vienigi jabut uzmanigiem, pieméram, ar sporta
sponsorésanu, jo, ja komandai neveiksies — cietis projekta kop€jais t€ls. Principa izmaksas
augstas, bet pastav milzigs risks, kas attiecas uz efektivitati.

,2Ambient” médiji — ar So terminu apzimé visus citus iesp&amos kanalus, sakot ar
monitoriem tirdzniecibas centros, turpinot ar reklamam liftos un beidzot ar audioreklamam,
kas iesledzas, lietojot publiskas tualetes. Neviens no Siem medijiem nevar biit ka galvenais
reklamas lidzeklis, bet ka lokalais medijs kampanas pastiprinaSanai — var noderét.

Internets — galvenais masu medijs attistiSanas projektiem, kura parasti ir visapjomigaka
informacija par projektu. Tap&c riipigi ir japiedoma, pieméram, par majas lapu: vai potencialie
klienti v€las paris miniites sédét un skatities uz loti radoSi flash ievadu, vai vini v€las
eksperimentet spiezot vairakas izv€lnes, lai uzminétu, kur noslépta interes€josa informacija —
vai tieS8am vienigais veids ka iegiit priekSstatu par projektu ir izskatit pilnigi visas lapas.

Kopa ar izskata, satura un navigacijas planoSanu, jadoma — ka izstastit potencialajiem
klientiem par lapas eksistenci.

Projekta Jaunie Dreilini gadijuma tika izv€lets sekojosais: Banneri presé - (Dom Foto,
Vestji/Njedvizhimostj, Diena/Dzivoklis), Maza reklama bezmaksas un ,l&taja” prese, TV
informativa (773 un TV3+) 30 klipi pa 30 sekundém, TV kustigais logo (126 reizes). Vides
reklama — 30 City light vietas, interneta banneri 4 portalos, majas lapa un izdevuma ,,Jaunie
Projekti” informativa lapa.

8. Kads ir budzets ko var atlauties, kadi papildus resursi nepiecieSami?

Preciza un pareiza atbilde nav iesp&jama principa, jo iesp&jamo rezultatu var ietekmét
parak daudz neparedzamu faktoru. Marketinga aktivitates notiek nekontrolgjama vide, nevar
zinat, ko rit izdaris konkurenti, ka reag€s pirc€ji uz ,,aizparit uzzinatajam zinam” un cita
tamlidziga informacija.

Nenoteiktibas apstak]os var izmantot sekojoSu metodi — janolemj, kads ir maksimalais
budzets, ko uzn€mums var atlauties atvélét marketingam. Sekojosi — japlano 75% no $1

budZzeta, iegiistot 25% rezerves budzeta. legiitais budzets jasaplano ta, lai realiz€tu pirmaja
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punkta uzstadito mérki, ja planoSanas rezultata klus redzams, ka ar doto budzetu mérkis nav
realiz€jams — vai nu jasamazina mérki vai ar1 japalielina budZzets.

Nekustama 1paSuma tirgii pietiek ar efektivam neliela budzeta reklamas kampanam, jo
pasreizgja situacija, ka minéts ieprieks, pieprasijums ir lielaks neka piedavajums.

Planojot papildus resursus, iesp&jams, ka biis nepiecieSami jauni darbinieki plana
realiz€Sanai.

Iepriek§ minéta pieméra gadijuma, kop€jais budzets tika noteikts vadoties no
minimalajam komunikacijas izmaksam, lai realiz€tu pirmaja punkta uzstaditos mérkus —
apm&ram 20000LVL. 72 dzivoklu pardoSanai $ads budzets uzskatams par mazu, bet janem
vera, ka izsoles sakuma cena bija zemaka tirgt (salidzinot ar analogiem piedavajumiem). No
otras puses, komunikacijai bija loti 1ss laiks — tikai 6 ned€]as.

Projekta attistitajs papildus pieskira atsevisku telefona Iinijju un cilvéku, kurs
interesentiem paskaidroja visus neskaidros jautajumus.

9. Kad un ka uzpémums merts efektivitati?

Protams, ka visredzamakais rezultats ir pardoSana, tacu nekustamo Tpasumu biznesa
rezultatu viegli var sasaistit ar komunikacijas aktivitatém, pieme&ram, zvanitajam vai
apmekl&tajam pajautajot, kur un ka vini ir uzzinajusi par projektu.

Visvieglak ir mérit majas lapu — cik cilvéki lapu dienas laika ir apmekI&jusi, kura laika,
cik ilgi un kuras lapas. (Ties$i §1 metode tika izmantota projekta ,,Jaunie Dreilini” gadijuma).

Griti ir merit sabiedrisko attiecibu pasakumus — tomeér, lai saprastu, cik efektivs ir Sis
komunikacijas veids, vienkarsi jaatrod bridis, kad klientam pajautat: ,,vai pamanijat rakstu
laikraksta X?”.

10. Aktivitates.

Plans kliist reals un dzivs tad, kad uznémuma komanda $o planu uznem un uzskata par
,»savejo”. Jasadala plana devini punkti komandas locekliem, katram paskaidrojot etapa nozimi
un jaludz sagatavot detaliz€tu prezentaciju — darba planu, atrodot laiku, kura atbildigais
prezent€s pargjiem komandas locekliem. Visu devinu etapu izstradaSanas rezultata uznémums
biis ieguvis konkrétu aktivitasu planu, katra etapa veikSanai, kur§ biis kluvis par visas
komandas kop&jo uzdevumu.

Kampanas rezultati projektam Jaunie Dreilini:

Majas lapas apmekl&jumu rada tikai reklamas kampana — unikalie apmekl€taji 6 nedélu
laika — 8630, atkartotas vizites — 14960. PieteikuSies 550 pretendenti, tacu izsole piedalijusies
6,4% no majas lapas apmekletajiem uz katru dzivokli vid€ji 7,7 pretendenti. Visi dzivokli tika

pardoti pirmaja izsol€. Planoto 20% pieauguma vieta, tika iegiits 66% picaugums.
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ArT ar visbiezak nekustamajos Tpasumos piclictota mazbudzeta reklamas stratégija var
but efektiva. Jo agraka projekta stadija tiek sastadits marketinga plans, jo lielaka ta
efektivitate. Neatkarigi no budzeta lieluma, plana jaieklauj visi 10 punkti — pareiza seciba.
Budzetam jabut proporcionali sabalansétam: nav jégas apjomigai komunikacijas kampanai, ja
tas zinojums nav izstradats, pamatojoties uz aptaujas datiem par pirc€ju vajadzibam.

Nakamas apakSnodalas otraja apakSpunkta autors aprakstis objektu reklamas
“standartkomplektu”, kas nozimé, ja nekustamo TpaSumu objektu pardod ar1 citi uzp€mumi —

reklamai tiek izmantots tikai internets un prese, kuros tiek ievietoti sludinajumi.

4.2.2. Objektu reklamas standartkomplekts

Parasti objektu reklamas ,,standartkomplekts” ir sludindjumu ievietoSana aptuveni 4
preses izdevumos un interneta portalos. Ka jau ieprieks€ja nodala skaidrots, nekustamo
IpaSumu tirgli pieprasijums parsniedz piedavajumu, lidz ar to, pilnigi pietiek informét
potencialo klientu caur minétajiem medijiem.

Otrs iemesls, kapéc objektu reklamas standartkomplekts ir tik nabadzigs ir tas, ka vienu
un to pasu objektu, vairuma gadijumu, pardod vairaki nekustamo TpaSumu uznémumi, un
neviens no tiem negrib ieguldit lielus Iidzeklus reklama, kas stradas arT konkurentu laba. Art
So situaciju autors ir aprakstijis §a darba ieprieks€jas nodalas pedeja apaksnodala.

Tatad, turpinajuma autors aprakstis SIA BALTHAUS objektu reklamas standartkomplekta

izmantojamos mediju Iidzeklus — presi un internetu.

= Prese. Tiek izmantoti krievu izdevumi DOM Foto un Heodguxxcumocms (iznak ar
periodiku divas reizes ménesT), kur objektu reklama tiek ievietota reizi ménest katra no tiem
(vesels atverums — aptuveni 18 objektu reklamas moduli). CM pexrama un Latvijas Reklama,
attiecigi krievu un latvieSu valoda, kur objektu reklama tiek ievietota — krievu valoda — divas
reizes nedela, bet latvieSu valoda — reizi ned€la. Neregulari, bet tomér tiek izmantots
laikraksta Diena pielikums Tirgus Diena, izdevums latvieSu valoda. Ka arT nekustamo
TpaSumu katalogs MxM latviesu un krievu valoda.
Nemot véra sadarbibu ar BIC Jaunie Projekti, tiek izmantoti ar1 vinu izdevumi: Jaunie
Projekti katalogs, Jaunie Projekti avize latvieSu un krievu valoda, un nekustamo tpasumu
zurnals Realty, kas iznak reizi meénest, katra reiz€ ieklaujot vismaz 25 objektu reklamas.

Lai izprastu, kapéc SIA BALTHAUS ir izvElg&jies tiesi Sos izdevumus, skatit 4.3. attelu.
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4.3. att. Preses izdevumu mérkauditorijas aptveres un izmaksu salidzinajums

Datu avots: SIA BALTHAUS nepublicétie materiali

Grafika redzamas preses izdevumu mérkauditorijas aptveres tukstoSos un izmaksas (A4
reklamas laukuma izmaksas latos (CPT — cena par tikstoti)) salidzinajums.

Vislielaka auditorijas aptvere un mazaka cena uz §1s aptveres rékina ir laikraksta Diena
specializ€tajiem pielikumiem, no kuriem tiek izmantots nekustamo Ipasumu specializ&tais
pielikums Tirgus Diena.

Nakamais izdevigakais preses izdevums ir zurnals Jaunie Projekti, un arl tas tiek
izmantots SIA BALTHAUS darbiba. Ar1 CM pexnama sniegtas iespgjas tick izmantotas, un $is
preses izdevums ir saraksta treSaja vieta.

Tadi preses izdevumi ka Dienas Bizness un Neatkarigas Rita Avizes specializ€tais
pielikums Madja, tika atziti par neefektiviem, attiecigi — Dienas Bizness gadijjuma —
mérkauditorija nav isti tendéta uz nekustama ipasuma iegadi, bet NRA pielikums Maja —
salidzinosi augstas izmaksas.

Nakamais saraksta ir BIC Jaunie Projekti izdevums — nekustamo ipasumu katalogs
Jaunie Projekti, un sadarbiba ar tiem ir jau iepriek$ skaidrota.

Gluzi Iidzigi tika izverteti arl pargjie preses izdevumi, Iidz piepéma [émumu — kur
izvietot objektu reklamu. Parsvara, apliikojot grafiku, var secinat, ka ieteicamie preses
izdevumi (izdevigakie), tiek izmantoti SIA BALTHAUS nekustamo ipaSumu pardoSanas
veicinasana.

Svarigi salidzinat preses izdevumu mérkauditorijas aptveri un izmaksas, jo, jo vairak
lasttaju tiks aptverti ar marketinga komunikacijam, jo mazakas biis izmaksas uz vienu

potencialo pirc€ju. Jo vairak sakritis uznémuma piedavatie produkti vai pakalpojumi un masu
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informacijas Iidzekla vai cita marketinga komunikaciju nes€ja mérkauditorija, jo efektivaka
izradisies marketinga komunikacija kopuma. Tas nozimé&, ka marketinga komunikaciju
zinojuma izvietoSanas lietderiba noteikta preses izdevuma ir noteicama ar sekojoSiem
kriterijiem: preses izdevuma metiens un ,otrreiz€ja auditorija”, izdevuma mérkauditorija,
marketinga komunikaciju izmaksas, rékinot uz vienu lasitaju, izdevuma reitings un prestizs
sabiedriba, ka ar1 izdevuma vizualais tels un poligrafiskas iesp&jas. (11;437)

Katram PardoSanas nodalas klientu konsultantam firma apmaksa vid€ji 2 objektu
reklamu katra no medijiem (tai skaita arT interneta portalos), pargjos izdevumus konsultanti
apmaksa pasi no saviem iep€mumiem par objekta pardosanu.

IepriekSminétie izdevumi ir specializéti attiecigaja profila, lidz ar to aizsniedzama
mérkauditorija. PE&c noveérojumiem, jebkurs, kas ir iepriek§ nodomajis iegadaties nekustamo
IpaSumu, apskatis preses izdevumus — sludinajumu sadalu un specializ&tos izdevumus, tapat
arT informaciju mekl€s interneta. Tapeéc nakamais SIA BALTHAUS izvéletais informacijas

nodosanas Iidzeklis par objektiem ir internets, kur atlas€ tika izmantots [idzigs princips.

* Internets nekustamo Ipasumu mekleSana, Iidz ar to art reklama, tiek izmantots loti
plasi, jo, pirmkart, taja ir visa informacija (vai gandriz visa), kas ir sastopama prese, un
otrkart, ta ir daudz plasaka un izveérstaka.

Tika petits piedavajums, kuri §1 profila interneta portali varétu bt piemérotakie SIA

BALTHAUS reklamas objektu ievietoSanai izveidojot sekojoSu grafiku, skatit 4.4. attelu.
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4.4. att. Interneta portalu merkauditorijas aptveres un izmaksu salidzinajums

Datu avots: SIA BALTHAUS nepublicétie materiali
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Tika iegiits, ka ieteicams izmantot sekojosSus interneta portalus (janem véra, ka pirmie
divi no tiem, kas tiks nosaukti, ir SIA BALTHAUS un BIC Jaunie Projekti ipaSuma esosie),

lidz ar to, neprasa izmaksas. www.balthaus.lv, www.realty.lv, www.ss.lv, www.dzivoklis.lv,

www.reklama.lv, www.city24.lv, www.varianti.lv.

Gluzi tapat ka izv€letajiem preses izdevumiem, Sie portali ir specializ€ti nekustamo
Tpasumu profila, [idz ar to aizsniedzama mérkauditorija.

Ja runa par reklamas nodoSanas veidiem interneta vide, tad priek§ SIA BALTHAUS
pardodamo objektu reklamésanas tiek izveleti banneri — kur izveidota sasaiste no citam majas
lapam uz SIA BALTHAUS majas lapu, parastie sludinajumi dazados portalos, Iidz ar to ar1 jau
iepriekSminéta saite uz majas lapu, un pasa uznémuma majas lapa, kura ir plaSa informacija
gan par uzpémumu, gan ta darbibas virzieniem, gan par personalu, projektiem — aktualajiem,
realiz€tajiem, gan par jaunumiem — Sobrid notiekoSo, u.c. informacija, kas saistita ar
uzpeémumu.

Komunikacijas rezultatu novértg§jums ir efektiva planoSanas procesa neatnemama
sastavdala. Investiciju atdevi var noteikt tikai tad, kad rezultati ir parbauditi un salidzinati ar
izvirzitajiem mérkiem, ka ar7 citiem objektiviem parametriem, tadel nakama bakalaura darba

nodala tiks veltita SIA BALTHAUS izmantoto reklamas Iidzeklu analizei.

Secinajumi:

1. SIA BALTHAUS pirmais mérkis 2007.gada ir palielinat firmas apgrozijumu 3 Iidz 4
reizes. Apgrozijuma pieaugumu japanak palielinot klientu — jauno projektu attistitaju un
nekustamo TpaSumu pirc€ju skaitu.

2. Nakamais merkis ir atpazistamibas palielinaSana, noskaidrojot pasreiz&jo
atpazistamibu un informé&tibu par galvenajiem pakalpojumiem, palielinot zimola
atpazistamibu par 30%, informétibu par darbibas veidiem par 25% un galvenajiem
pakalpojumiem par 20% - atseviski attistitaju un pirc€ju mérka grupas.

3. SIA BALTHAUS mérkauditorija sastav no trs lielam grupam: attistitaji un investori,
mediji, ka arT nekustamo TpaSumu pircéji.

4. Nekustamo TpaSumu uzpémumos marketinga komunikaciju var iedalit divas lielas
grupas: zimola attistibas mérku sasniegsana izmantojamie lidzekli un objektu reklamas mérku

sasniegSana izmantojamie lidzekli.
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5. Zimola attistiSanai un vertibas celSanai, vadoties no stila gramatas (grafiska
standarta), SIA BALTHAUS izmanto $adas aktivitates: analizes/informacijas izsiitiSanu mérka
grupam, BIC Jaunie Projekti izdevumos SIA BALTHAUS zimola reklama, piedaliSanas
izstades, suveniri, labdariba (ziedojumi), konferences, konferencu vadiSana, ekspertu viedokli
un slejas preses izdevumos.

6. SIA BALTHAUS Pardosanas nodalas galvenais uzdevums ir pardot nekustamo
1pasumu objektus, savukart, marketinga nodalai ir nepiecieSams sagatavot reklamas kampanas
jauno projektu objektiem: noformalizgjot procediras reklamas noklGsanu medijos un izstradat
specialas kampanas dota budzeta ietvaros.

7. Ar visbiezak nekustamajos IpaSumos pielietota mazbudzeta reklamas stratégija var
bt efektiva. Jo agraka projekta stadija tiek sastadits marketinga plans, jo lielaka ta
efektivitate. Neatkarigi no budzeta lieluma plana jaieklauj 10 punkti pareiza seciba.

8. Budzetam jabuit proporcionali sabalans€tam: nav jégas apjomigai komunikacijas
kampanai, ja ta zinojums nav izstradats, pamatojoties uz aptauju par pircéju vajadzibam.

9. Ja nekustamo 1paSumu objektu vienlaicigi pardod ari citi nekustama ipaSuma
uzpémumi, reklamai tiek izmantots minimals mediju MIX (jo reklama strada uz visiem, bet
izdevumi ir vienam konkrétam uzn@mumam), parasti tikai internets un prese, kuros tiek
ievietoti sludinajumi. Nekustama IpaSuma marketinga profesionali to sauc par objektu
reklamas ,,standartkomplektu”.

10. SIA BALTHAUS izveli, kuros preses izdevumos un interneta portalos ievietot
sludinajumus, nosaka riipiga attiecigo mediju izp€te, salidzinot gan mérkauditorijas aptveri,

gan izmaksas.
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5. SIA BALTHAUS 1ZMANTOJAMO REKLAMAS LIDZEKLU
NOVERTEJUMS

Ka jau tika minéts, komunikacijas rezultatu novértg§jums ir efektiva planoSanas
procesa neatnpemama sastavdala. EsoSo marketinga komunikaciju uznémuma SIA BALTHAUS
autors novertes ar marketinga komunikaciju kvantitativa petijuma palidzibu.

Marketinga komunikaciju kvantitativie pétijumi ir strukturizétas petnieciskas metodes,
kas balstas uz lielu izlasi, statistiskas analizes metodeém, lai noteiktu kvantitativos raditajus
par tirgus situaciju, mérkauditorijas lielumu un struktiru utt. (11;402)

Marketinga komunikaciju petijumos izmanto $adas kvantitativas izp&tes metodes:
fiziologiska metode, novérosanas metode, ekspertu analizes metode, eksperiments un aptauju
metode. (11;404)

Aptaujas metode ir darbietilpiga, tomér saméra precizi lauj uzzinat tieSi no potenciala
paterétaja vina attieksmi pret marketinga komunikacijas Iidzekliem. Izmantojot aptauju, var
noteikt marketinga komunikaciju Iidzekla iedarbibu un novertét, kuri ta elementi piesaista
vislielako uzmanibu un vislabak tiek iegauméti. Lai novértétu noteikta marketinga
komunikaciju Iidzekla efektivitati vai marketinga komunikaciju kampanas komunikativo
efektivitati, tiek sastaditas anketas, kuras pec iepriek§ izstradatas programmas rakstiski,
personiskajas sarunas, caur elektronisko pastu tiek pasniegtas potencialajiem paterétajiem.
Sanemto datu analize lauj izdarit noteiktus secinajumus par to, kads marketinga komunikaciju
lidzeklis visvairak ietekmé pirc€ja viedokli pie lémuma pienemsSanas par noteikta produkta
pirkSanu vai marketinga komunikaciju psihologiskas iedarbibas pakapi kopuma. (11;435)

Marketinga komunikaciju komunikativa efektivitate ir efektivitates veids, kurs rada, cik
efektivi, no pirc€ju ricibas aspekta, veidojas marketinga komunikacijas starp uznémumu un
pirc€jiem. (11;426)

Anketas paraugs marketinga komunikaciju komunikativas efektivitates veértéSanai ir
pievienots pielikuma. Anketas merkis bija noskaidrot SIA BALTHAUS izmantojamo reklamas
lidzeklu efektivitati, lai novertétu tos un nepiecieSamibas gadijuma veiktu izmainas. P&tijjuma
veikSanai autors izmantoja kvantitativo pé&tiSanas metodi — aptauju. 2007.gada marta
respondentiem tika izdalitas anketas ar 15 jautajumiem.

Lai pétfjums biitu sekmigs un ar ticamiem rezultatiem, anketu sastadiSanas laika tika
padomats par to, ka biis ne mazums respondentu, kas nezinas — kas ir SIA BALTHAUS. Lidz
ar to, ja uz jautajumu ,,vai Jums zinams, ka pastav uznémums SIA BALTHAUS?” atbilde bija

,»N&”, sekoja noradijums izlaist turpmakos piecus jautajumus, un pariet pie nakama, jo anketa
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saturgja ar1 tadus jautajumus, uz kuriem vargja atbildét ar1 tie, kas nezinaja par SIA
BALTHAUS eksistenci.

Lai nodroS$inatu pétijuma vél lielaku ticamibu, tika izveidoti kontroljautajumi. Bez tam,
ar jautajumu atbilzu palidzibu tika nodroSinata interes€josas merkauditorijas nodaliSana, jo
tiesi ta informacija, ko sniedz mérkauditorija ir uznp€mumam interesanta.

No visam anketam par ticamam tika atzitas 200 anketas, jo jebkura pétijuma pastav
anketu neatgrieSanas iesp&ja, ka arl nederigas anketas. No Siem 200 respondentiem 38%
zinaja SIA BALTHAUS, tas ir, tikai 76 respondenti.

Marketinga komunikaciju efektivitates veértéSana ir sarezgits process, jo: nepastav
vienotas universalas marketinga komunikaciju efektivitates vert€Sanas metodikas, loti griiti
izcelt tie$i marketinga komunikaciju efektu no citu marketinga kompleksa elementu
iedarbibas efektiem, realizacijas apjoma pieaugums vai produkta markas popularitate varétu
biit saistita ar iepriek$€jas marketinga komunikaciju kampanas iedarbibu, tapat ari
pieprasijuma péc konkréta produkta picaugums varétu biit saistits ne tikai ar §1 produkta
marketinga komunikaciju kampanu, bet arT ar citu produktu. Tomer, neskatoties uz nosauktam
grutibam, marketinga komunikaciju efektivitati nepiecieSams vértét, lai nodroSinatu

marketinga komunikaciju planosanas procesa optimizaciju. (11;438)

Pats pirmais jautajums bija par to, kadi ir respondentu plani saistiba ar nekustama
ipasuma iegadasanos tuvakaja laika. Respondentu plani saistiba ar nekustama Ipasuma

iegadasanos ir noraditi 5.1. attela.

Respondentu plani saistiba ar nekustama ipasuma iegadi

Cits 6%
Cel$u privatmaju pats saviem spékiem 7%
Tirgl nav piedavajuma, kur$ varétu mani interesét 9%

Mans TpaSums mani pilnigi apmierina 13%

Sobrid meklgju sev piemérotu majokli 21%

Planoju iegadaties tuvako 3 gadu laika 44%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

5.1. att. Respondentu plani saistiba ar nekustama ipaSuma iegadi

Lielaka dala, tas ir, 44% no visiem aptaujas anketu aizpilditajiem plano iegadaties
nekustamo 1paSumu tuvako tris gadu laika, 21% Sobrid mekl€ sev piemérotu majokli, tas
nozimé, ka kopuma, lielakajai dalai no Siem 88 respondentiem ir, vai tuvakaja laika bis
nepieciesami nekustamo Ipa$umu uzpémumu starpniecibas pakalpojumi. Sobrid ar savu

IpaSumu pilnigi apmierinati ir 13% respondentu, bet 9% respondentu uzskata, ka tirgii nav
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piedavajuma, kas vinus var€tu interesét, pec autora domam, §1 respondentu dala var mainit
savu viedokli, un péc laika noklut taja grupa, kas plano iegadaties. 7% respondentu plano
bilivét privatmaju, un tas nozimé, ka dalai no tiem ir zeme, bet dalai ta bus vajadziga. 6%

respondentu izvelgjas atbildi ,,cits”, kuru pamatoja ar lidzeklu trikumu ipaSuma iegadei.

Otrs anketas jautajums noskaidroja to, konkréti kads nekustamo Tpasumu veids interesé

respondentus, lai to iegadatos. Atbildes uz So jautajumu skatit 5.2. attéla.

Respondentus intereséjoss nekustama ipasuma veids

Zemes gabali 3%

Komercplatiba 10%

Sobrid neinteresé 26%

Dzivojama platiba 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

5.2. att. Respondentus interes€joss nekustama ipasSuma veids

Nemot vera, ka $is anketas jautajums paredzgja vairakas atbilzu iespgjas, atbilzu skaits
bija lielaks par 200, un Sis kopgjais atbilzu skaits tika nemts veéra ka 100%. Vairakas atbilzu
iesp€jas tika paredzetas, jo iesp&ams, ka respondents ir iecergjis tuvakaja laika iegadaties
vairakus nekustamo Tpasumu veidus. Lidzigi tiks darits arT citos $ada veida jautajumos.

Tatad kopuma lielako respondentu skaitu — 60% intereseé dzivojama platiba,
komercplatiba, attiecigi tikai 10%. 26% respondentu Sobrid neinteresé neviens nekustama
1pasuma veids, ko visticamak sastada to respondentu skaits, kas ir apmierinati ar savu majokli,

vai arT nepietiek Itdzeklu. Zemes gabalu iegade interesé 3% respondentu.

TreSais jautajums noskaidroja to, kadi pakalpojuma veidi nekustama ipaSuma joma
varétu biit vajadzigi no nekustamo Ipasumu uzpe@muma, tacu atbildes tika apvienotas ar
4.jautajumu, kura merkis bija noskaidrot, vai ir zinams, ka pastdv uzp@mums SIA

BALTHAUS, un ar ko tas nodarbojas. Skatit 5.3. att€lu.

Vai zinams, ar ko nodarbojas SIA BALTHAUS?

Ja 38%

Né 62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

5.3. att. Vai zinams, ar ko nodarbojas uznemums SIA BALTHAUS
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Grafika redzams, ka tikai 38% respondentu ir zinams, ka pastav SIA BALTHAUS.
Atlikusie 62% neko par tadu nebija dzird€jusi. Tacu §is ir jau parbauditas atbildes, parbaudot
ar jautajumu numur pieci.

Ieprieks teikta konteksta, autors att€lojis, kas ir ta respondentu dala, kas zina par

uznémumu. Skatit 5.4. att€lu.

100%

3%

90% 16%
80% |
70% 32%
60% |
50% |
40% -
30% 1
20% 1
10% -

0% -
Zina SIA BALTHAUS Nezina SIA BALTHAUS

Interesé jurista un vértétaja pakalpojumi
Interesé marketinga un analtikas pakalpojumi

m Interesé starpniecibas pakalpojumi

5.4. att. Respondentus interes€joss nekustama ipasuma veids

3. jautajuma atbildes tika sagrup@tas trijas grupas, jo Sie pakalpojumi ir cieSi saistti.
Marketinga un analitikas pakalpojumi izveidoja vienu grupu, jurista un veértétaja pakalpojumi
— otru, bet starpniecibas pakalpojumi — treSo grupu.

P&c &1 grafika var secinat, ka SIA BALTHAUS vairak zina tie, kuriem, salidzinosi ar
tiem, kuri nezina SIA BALTHAUS, vajag konsultaciju pakalpojumus. Tai respondentu dalai,
kura uznémumu nezina, interesé gandriz tikai starpniecibas pakalpojumi. Bez tam, v€l var

izdarit secinajumus, ka uzn€émumam ir kvalitativi marketinga un analitikas pakalpojumi.

Jautajums numur pieci noskaidroja, ko respondenti zina par SIA BALTHAUS, tatad —
kadus pakalpojumus sniedz. Sim jautajumam bija ne tikai informativa noslodze, bet ari
parbaudes funkcija ceturta jautajuma kontrolei. Anketu apstrades gaita autors secindja, ka
11% no tiem, kas izteicas par SIA BALTHAUS pastavéSanu pozitivi, nezinaja ar ko tas

nodarbojas, 1idz ar to, autors pienéma, ka So respondentu atbildes neatbilst vajadzigajam
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ticamibas Itmenim, tap&c tas tika izslégtas. Uz turpmakajiem ¢etriem jautajumiem atbild tikai

38% respondentu skaita, tas ir, 76 respondenti. Skatit 5.5. attelu.

Kadus pakalpojumus, péc respondenti domam, sniedz SIA BALTHAUS?

Veértétaja un juridiskie pakalpojumi | 26%

Marketinga un analttikas pakalpojumi |29%

Dzwojamo platibu un komercplatibu

)
starpniecba 8

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

5.5. att. Kadus pakalpojumus, pec respondentu domam, sniedz SIA BALTHAUS

Liela dala respondentu, kas zina SIA BALTHAUS, atzimgja visus $os pakalpojumu
veidus, tomér, dalai nebija zinams, ka bez nekustamo TpaSumu starpniecibas darfjumiem,
uznémums sniedz ar1 citus pakalpojumus, tapéc parsvaru gist dzivojamo un komercplatibu
starpniecibas darfjumi.

No derigo anketu klasta tika izslégtas tas, kuras pie $1 jautajuma bija atzZimé&tas atbildes
bitvniecibas un apsaimniekoSanas pakalpojumi vai ari griti pateikt. Jo, SIA BALTHAUS
nenodarbojas ne ar biivniecibu, ne ari ar apsaimniekoSanu, un ja respondents ir atzZiméjis
atbildi griti pateikt, tas liecina par to, ka vinpam nav ne mazakas nojausmas kada sfera

darbojas uznémums.

Nakamais jautajums noskaidroja to, no kadiem informacijas avotiem respondenti ir
uzzinajusi par konkréto uznémumu, $im gadijumam tika izvirziti vispargji atbilzu varianti, ka

arT konkretizgjosi, skatit 5.6. 1idz 5.11. attelu.

No kuriem informacijas avotiem respondenti ir uzzinajusi par SIA BALTHAUS

un ta produktiem?
Radio l:l 2%

Vides reklama 3%

Prese 5%

Cits 9%

Internets | 23%

Specializéta prese | 28%

Pastastija pazinas/radi/draugi | 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

5.6. att. No kuriem informacijas avotiem respondenti uzzinajusi par SIA BALTHAUS un ta produktiem
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Attela redzams, ka lielaka dala respondentu par SIA BALTHAUS ir uzzinajusi no saviem
radiem, draugiem un pazinam, otra dala ir uzzinajusi par uzpémumu no specializ€tas preses,
no kuras tikai nedaudz atpaliek internets. No parastajiem preses izdevumiem par uznémumu ir
uzzinajis pavisam neliels respondentu skaits.

Atbilzu grupu ,,cits” sastadija galvenokart tadi paskaidrojumi ka izstades un konferences

par nekustamo TpaSumu tematiku.

No kuriem specializétas preses izdevumiem respondenti ir uzzinajusi par SIA BALTHAUS
un ta produktiem?

Grati pateikt 5%

Nekustama pasuma katalogs MxM 7%

Nekustama paSuma katalogs
o,
Kvadratmetrs 9%

CM peknama un Latvijas Reklama 11%

Dom Foto | 18%

HepswxumocTtb | 19%

BIC Jaunie Projekti izdevumi 29%

T T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

5.7. att. No kuriem specializétas preses izdevumiem respondenti ir uzzinajusi par SIA

BALTHAUS un ta produktiem

Vispopularakie specializétas preses izdevumi ir BIC Jaunie Projekti izdevumi, kuriem
seko zurnali Heosuowcumocmo un DOM Foto. CM pexnama un Latvijas reklama ierindojas
attiecigi ceturtaja vieta, kuriem ar mérenu Ipatsvara samazinajumu, seko nekustama Tpasuma
katalogs Kvadratmetrs. Kategorija griti pateikt, visticamak, ka ierindojas tie respondenti, kas

neatcergjas konkréta izdevuma nosaukumu.

No kuriem preses izdevumiem respondenti ir uzzinajusi par SIABALTHAUS
un ta produktiem?

30% —28%

25%

20%

15% - 12% 12% 10%

o 9%

10% H | || 0 8% 8% 7% 5%
5% - ,_‘
0% .

. o . & o
& & & N OF & & Qg? N
¥ @ s %Q; & A < )
N Q) ) & & &
Ab G & & N &
P & € NG
el Q Y

5.8. att. No kuriem preses izdevumiem respondenti ir uzzinajusi par uznpémumu un produktiem
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Parasto (nespecializéto) preses izdevumu popularitates augsgala ir laikraksts Teneepag,
kam ar diezgan spécigu kritienu seko pargjie preses izdevumi, ar gandriz nemainigiem
raditajiem. Posma griti pateikt, visticamak, ka ierindojas tie respondenti, kas neatcergjas
konkreta izdevuma nosaukumu, gluzi ka ieprieksgja grafika.

Laikraksts Tereecpagh uz katru ar nekustamo TpaSumu saistito izstadi, gatavo specialu
pielikumu, kura tika ievietots SIA BALTHAUS marketinga direktora Gundara Grapja

sagatavots raksts.

No kuriem interneta portaliem respondenti uzzinajusi par SIA BALTHAUS un ta

produktiem?
www.kvadratika.lv 1%

www.kvadratmetrs.lv 1%

www.maja.lv 2%

www.nekustamie.lv 3%

www.realty.lv

10%

www.city24.lv 10%

Grati pateikt | 1%

www.varianti.lv |11%

www.dzivoklis.lv
WWW.ss.lv

www.balthaus.lv

12%
12%

13%

www .jaunieprojekti.lv 14%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

5.9. att. No kuriem interneta portaliem respondenti ir uzzinajus$i par uznémumu un produktiem

Vispopularakais portals ir www.jaunieprojekti.lv, kam seko pasa uznp€émuma majas lapa.
Rezultats ir diezgan apSaubams, visticamak, ka respondenti So atbildes variantu ir
izveélgjusies, jo anketa tiek aizpildita saistiba ar So uzn€mumu. Ar Iidzigu procentu sadalijumu

talak seko www.ss.lv, www.dzivoklis.lv un www.varianti.lv. Lielu posmu atkal veido atbilde

griti pateikt, tacu rezultats ir ticams, jo biezi vien cilveki nepievers uzmanibu, kura portala

atrodas, nemot v&ra, ka visur ir dazadas saites.
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Nakamais anketas jautajums tika uzstadits ar merki, lai noskaidrotu, ar kadam ipasibam

respondenti, kas zina par SIA BALTHAUS pastavéSanu, raksturotu uzpémumu. No visam

iesp&jamajam atbildem popularakas redzamas 5.10. attela.

Ar kadam 1pasibam asociéjas SIA BALTHAUS?

16%

12%
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5.10. att. Ar kadam ipasibam respondents raksturotu SIA BALTHAUS

Ipasiba, ar kuru respondentiem visvairak asocigjas uznemums, ir ekskluzivitate, kurai ar

mérenu procentu kritumu seko zinasanas, kvalitate, godigums, laipniba, uzticamiba, atrums,

atvertiba precizitate un izvéle.

Astota anketas jautajuma mérkis bija noskaidrot, kadu iemeslu d&] respondents,

iesp&jams, izvirzitu SIA BALTHAUS par sadarbibas partneri. Rezultatus skatit 5.11. attela.

Kadu iemeslu dé| Jas izvirzitu SIA BALTHAUS
ka sadarbibas partneri?

3y, 3% 2%

4%

18%

16%

16%

Péc pazinu ieteikuma

M Cenas un kvalitates attiecibas
de|
Prestiza lieta
Grati pateikt

M Tirgus parzinasana
Cits

M Neizvirzitu SIA BALTHAUS ka
sadarbibas partneri
Atpazistamiba

M Viss tiek izdarts atri un kvalitativi

M Pakalpojumu klasta apjoma dé|

5.11. att. Kadu iemeslu dél respondenti izvirzitu SIA BALTHAUS ka sadarbibas partneri
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Kada no §is anketas ieprieks€jiem jautajumiem tika noskaidrots, ka respondenti, kuri
zina par SIA BALTHAUS esamibu, to ir uzzinajusi no draugiem, radiem vai pazinam. Ari $aja
situacija atspogulojas tas, ka, ja arT uznémums tiktu izvirzits ka sadarbibas partneris, tad tas
notiktu galvenokart dé] pazinu ieteikuma. Ka nakamie faktori par labu izvélei (ar lidzigu
sadaltjumu) seko cenas un kvalitates attieciba un prestiza faktors. Lielai dalai respondentu ir
griiti pamatot savu iesp€jamo izveli sadarboties, bet nakama dala pamato savu izveli ar
uzticibu, ka uzpémums labi parzina tirgu. Tikai dazi no respondentiem kategoriski noliedz

iesp&jamo sadarbibu.

Turpmakie jautajumi atkal ir tie, kuri paredzeti visiem respondentiem, nevis tikai tiem,
kas zina par uzpémumu. Galvenokart izveidoti d€] ta, lai izveidotu secinajumus par to, kur
iesp&jams, labak turpmak ieguldit lidzeklus, izvietojot reklamu. Nemot véra, ka sludinajumus
izvieto galvenokart preses izdevumos un interneta, anketas jautajumu satura arm minéti Sie

masu mediji. Skatit att€lus 5.12. un 5.13.

Kuros specializétajos preses izdevumos Jis meklétu informaciju par nekustama ipasuma pirkSanas
iespéjam?

Cits 3%

Neizmantotu preses izdewumus nekustama TpaSuma meklé$anai 4%

8%

Nekustama TapSuma kataloga MxM

Griiti pateikt 9%

Kataloga Realty.lv 9%

Nekustama ipasuma katalogs Kvadratmetrs |9%
B [
CM peknama un Latvijas Reklama |10%
Laikrakstu specializétajos pielikumos, pieméram, Tirgus Diena |11%

HenswkuMocTs 12%
B [

Nekustama TpaSuma kataloga Jaunie Projekti 12%

Dom Foto 13%
T T T T T T
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

5.12. att. Kuros specializétajos izdevumos respondenti meklétu informaciju par nekustama

ipaSuma pirksanas iespéjam

Aptaujato atbildes nav bijusas viennozimigas. Katrs no tiem atzim&ja vairakus
informacijas mekléSanas avotus, tacu priekSroku dodot Zurnalam Dom Foto. Ar nelielu
procentu zudumu secigi ierindojas nekustama Ipasuma katalogs Jaunie projekti, Zurnals
Heosuoicumocms, specializétie laikrakstu pielikumi utt. Pavisam neliels skaits respondentu

noliedz preses izdevumus ka informacijas mekl€sanas avotus.
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Anketas desmita jautajuma merkis bija noskaidrot, kuros specializétajos interneta
portalos respondenti mekl€tu informaciju par nekustama ipasuma pirkSanas iesp€jam. Skatit

5.13. attélu.

Kuros interneta portalos Jus meklétu informaciju par nekustama ipasuma pirkSanas
iespéjam?

www .kvadratika.lv l:|1
ww w .nekustamie.lv 7|:| 1
Griti pateikt | 2
www kvadratmetrs.lv 7:| 2
cits | |6

www varianti.lv | 6

www realty.lv |9

©

www.maja.lv

www .dzivoklis.lv 9

Www city24.lv | 14

Ww w jaunieprojekti.lv | 16

wWww.ss.lv 5

5.13. att. Kuros specializetajos izdevumos respondenti mekletu informaciju par nekustama

ipaSuma pirkSanas iespéjam

ArT $aja gadijuma aptaujato atbildes nav bijusas viennozimigas. Katrs no tiem atzimgja vairakus
variantus, tatu samera liels parsvars vérojams portala www.ss.lv laba, kurS§ varétu biit ka izejas
pozicija nekustamo 1paSumu mekleSanas sakumam. Nakamie popularakie portali ir

www.jaunieprojekti.lv un www.city24.lv. Jau ar mazaku, tacu vienadu procentu sarindojas

portali www.dzivoklis.lv, www.maja.lv un www.realty.lv, bet par€jie uzskatami par

nepopulariem, iesp&jams — rezerves variantiem.

11. Iidz 15.jautajuma tika noskaidrota informacija par respondentiem. Aptaujas anketas
aizpildija kopuma 57% sievietes un 43% virieSu. IpaSas atSkiribas vinu viedoklos nebija
novérojamas. Lielaka uzskatu atSkiriba bija vérojama starp dazadam vecumu grupam. Ja
gados jaunakie Sobrid vai tuvako tris gadu laika mekle sev majokli, tad gados vecakie vairak
meklé komercplatibas, bet ar savu Ipasumu ir pilniba apmierinati. ArT mediju lietojamibas
zina viedokli atSkiras, pieméram, vecuma grupa lidz 39 gadiem — aktivak izmanto internetu
nekustamo TpaSumu mekl€Sanai, bet vecuma grupa no 40 gadiem — aktivak izmanto preses
izdevumus. Tapat arT bija novérojama atskiriba starp krievu un latvieSu valoda runajoSiem. Ja
gaja runa par SIA BALTHAUS atpazistamibu, tad lielaka dala, kas sastadija So atpazistamibu,

bija tie, kas ikdiena parsvara kontaktgjas krievu valoda.
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Respondentu vecuma grupas un attieciba noradita 5.14. attela.

%
60

Respondentu vecums

50 4
40 +
30 -
20
10
0 4

48

29

13 6

Mazak ka 20 gadu

20 - 29 gadi

30 - 39 gadi 40 - 49 gadi 50 - 59 gadi

60 un vairak gadu

Redzams, ka lielaka dala respondentu ir bijusi vecuma grupa no 20 Iidz 29 gadiem,
pakapeniski samazinoties vecakajas grupas lidz 60 gadiem. Vecuma grupas bija bitiskas Saja
anketa, lai bitu iesp€ams kontrolét to, ka atbilzu sniedzgji ir SIA BALTHAUS meérka
auditorija. ST pa$a mérka dg], tikpat batiski bija noskaidrot respondentu gimenes vidgjos

ienakumus p&c nodoklu nomaksas uz vienu gimenes locekli, ieskaitot pabalstus, stipendijas

5.14. att. Respondentu vecums

u.c. ienakumus. Rezultati redzami 5.15. attéla.

Respondentu vidéjie ienakumi uz vienu gimenes locekli

1001 - 1500
LVL
19%

501 - 1000
LVL
39%

5.15. att. Respondentu vidéjie ienakumi uz vienu gimenes locekli

39% aptaujato, videjie ienakumi ir robezas no 5001 Iidz 1000 LVL, 23% Sie ienakumi
ir no 401 Iidz 500 LVL, 19% respondentu ienakumi uz vienu gimenes locekli ir no 1001 lidz

1500 LVL, bet 8% - vairak ka 1500 LVL. 11% no aptaujatajiem ienakumi ir Iidz 400 LVL,

lidz ar to, vinu iesniegtas anketas netika analiz€tas, jo neietilpst mérkauditorija.
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Secinajumi:

1. Atpazistamiba merkauditorija ir nepietiekama, jo tikai 38% no aptaujatajiem zinaja,
ka eksisté SIA BALTHAUS.

2. Lielaka dala respondentu, kas zin3ja uzn€mumu, par to ir uzzinajusi no draugiem,
radiem vai pazinam, specializ€tas preses un interneta. Konkréti — no specializétas preses par
lideri tikai atziti BIC Jaunie Projekti izdevumi, bet no interneta — ta pasa BIC Jaunie Projekti
majas lapas www.jaunieprojekti.lv.

3. Visiedarbigakas aktivitates ir bijuSas visas tas, kas saistitas ar profesionalitates
demonstrésanu, tas ir, analitikas izsiitiSana, daliba konferencgs, publicitates medijos u.tml.. To
var secinat péc ta, ka atskiriba no tiem, kas SIA BALTHAUS nezina, un kuriem nekustama
IpaSuma firmas saistas tikai ar pirkSanas/pardoSanas starpniecibas pakalpojumiem. Tie, kuri
atpazist uzp€mumu, ir ieinteres€ti ta analitikas un marketinga pakalpojumos (konsultaciju
pakalpojumos).

4. Raksturojumu ekskluzivs izvélas vislielakais respondentu skaits, kas arT ir konteksta
ar uznémuma pardosanas nodalas darbibas virzienu.

5. Objektu reklamai izveletie kanali parsvara ir efektivi. Dublgjas tikai tie, kuros vispar
mérkauditorija mekl€ informaciju par vinus interes§joSiem nekustama Ipasuma objektiem, un
tie, ar kuru palidzibu tie uzzinajusi par SIA BALTHAUS pardodamajiem objektiem.

6. Dazadas vecumu grupas bija ve€rojamas uzskatu atSkiribas, pieméram, gados
jaunakie Sobrid mekle vai tuvako tris gadu laika plano iegadaties sev majokli. Savukart gados
vecakie vairak interesgjas par komercplatibam, tacu ar dzivojamam platibam ir pilniba
apmierinati.

7. Kanalu izmantoSana atSkiras atkariba no vecuma: vecuma grupa lidz 39 gadiem —
aktivak izmanto internetu nekustamo Ipasumu mekl&sanai, bet vecuma grupa Iidz 40 gadiem —

aktivak izmanto preses izdevumus.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

- Nozimigakie reklamas lidzekli Latvija joprojam ir masu mediji, ar kuru palidzibu tiesa
reklama tiek nodota mérkauditorijai.

- P&c vispargja mediju tirgus sadalijuma, lielako dalu aiznem TV reklamas, tad prese,
kurai seko attiecigi radio, vide, internets un kino reklamas. Savukart, nekustama ipasuma tirgi
doming divi masu mediju veidi: prese un internets

- Efektivas reklamas galvenais priekSnoteikums: pardomata un preciza marketinga
komunikacija. Marketinga komunikaciju plana neatnemami posmi ir sekojoSi: situacijas
analize, marketinga komunikaciju plana saskanoSana ar uznpémuma mérkiem un budzeta
planoSana, pircgju mérktirgus noteikSana, pirc€ju ricibas model€Sana, komunikacijas mérku
noteikSana, produkta poziciongSana tirgli, marketinga komunikaciju izstrade péc satura,
struktiiras un formas, un visbeidzot — reklamas zinojuma izplatiSanas plans mérktirga ar
konkr&tu informacijas lidzeklu palidzibu.

- Nekustama 1pasuma tirgi vislielakais kapums 2006. gada ir jauno daudzdzivoklu
projektiem, ko izraisa nepietickamais piedavajums, neskatoties uz to, ka 2006.gada tika
nodots ekspluatacija rekordliels skaits jauno projektu.

- Uznémums SIA BALTHAUS, var sevi uzskatit par progresivu nekustama ipaSuma
uznémumu, jo Sobrid tam ir vairaki darbibas virzieni. Pirmais no tiem ir starpniecibas
darfjumi nekustamo TpaSumu tirgi, otrais — konsultaciju pakalpojumi, bet tresais — attistiSana.

- Vienu un to pasu nekustama Ipasuma projektu parasti piedava vairaki nekustamo
IpaSumu uznémumi, tapec tiem jadoma par uznémuma zimola padariSanu par pazistamu un
pievilcigu klientiem, tomeér liela dala nekustamo Ipasumu uznémumu saméra maz piedoma
pie sava zimola veértibas celSanas, un $o uzpémumu vidi ir ar1 SIA BALTHAUS.

- SIA BALTHAUS komunikaciju mérki 2007. gadam: atpazistamibas palielinaSana un
potencialo pircgju informéSana par pardodamajiem objektiem - ir saskana ar uzn€muma
finansu un marketinga mérkiem.

- Atpazistamibas palielinaSanu parsvara planots veikt ar sabiedrisko attiecibu un tiesa
marketinga pasakumiem: analizes/informacijas izsiitiSanu mérka grupam, SIA BALTHAUS
zimola reklama BIC Jaunie Projekti izdevumos, piedaliSanas izstad€s, suveniru izgatavosSana,
labdariba (ziedojumi), konferencu vadiSana, ekspertu viedokli un slejas preses izdevumos.

- Objektu reklamai tiek planots izmantot tieSo reklamu. izveli, kuros preses izdevumos
un interneta portalos ievietot sludinajumus, nosaka riipiga attiecigo mediju izpéte, salidzinot

gan mérkauditorijas aptveri, gan izmaksas.
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Aptauja, kas noskaidro abu galveno komunikacijas merku sasniegSanas efektivitati
2007. gada 1. ceturksni liecina par to, ka:

- Sobrid atpazistamiba mérkauditorija ir nepietickama — tikai 38% no aptaujatajiem
zindja, ka eksiste SIA BALTHAUS. Pie tam, Sis ir vienkar$akais atpazistamibas veids — tikai
nosaukums (nerunajot par darbibas veidu un raksturojumiem).

- Visiedarbigakas ir tas sabiedrisko attiecibu aktivitates, kas saistitas ar profesionalitates
demonstréSanu — analitikas izsiitiSana, daliba konferences, utt., jo atSkiriba no tiem, kas
uzpémumu SIA BALTHAUS nezin, un kuriem nekustama ipaSuma firmas saistas tikai ar
pirkSanas/pardoSanas starpniecibas pakalpojumiem, tie, kuri atpazist uzpémumu SIA
BALTHAUS, ir ieintereséti ta analitikas pakalpojumos.

- Virziens, kura attistit zimola atpazistamibu, ir ta saistiSana ar raksturojumu
»ekskluzivs” — §is ir raksturojums, kuru jau Sobrid izvélas vislielakais skaits respondentu un
tas ir konteksta ar uzn@muma pardosanas nodalas darbibas virzienu.

- Objektu reklamai izv€letie kanali parsvara ir efektivi — dublgjas tie kanali, kuros vispar
mérkauditorija mekl€ informaciju par vinus interesgjosSiem nekustama ipaSuma objektiem un
tie, ar kuru palidzibu tie uzzinajusi par uznémuma SIA BALTHAUS pardodamajiem objektiem

- Kanalu izmantos$ana atSkiras atkariba no vecuma: vecuma grupa lidz 39 gadiem —
aktivak izmanto internetu nekustamo Ipasumu mekl&Sanai, bet vecuma grupa no 40 gadiem —

aktivak izmanto preses izdevumus.

Apkopojot visu iepriekSminéto, jasecina, ka prioritarais uzpémuma SIA BALTHAUS
uzdevums ir padarit efektivaku atpazistamibas komunikaciju, saglabajot lidzSingja Itmeni
objektu pardoSanas komunikaciju.

Saja sakara autors ir izstradajis sekojosus priekslikumus par zimola reklamas

efektivitates uzlaboSanu:

1. Nemot veéra, ka laikraksts Tereepagh tika atzits par preses izdevumu, ar kura
palidzibu vislielakais skaits respondentu uzzinajusi par uzpémumu SIA BALTHAUS,
uzpémuma analitikas nodalai jaizstrada sadarbibas programma ar So izdevumu, piedavajot
ne tikai regularus analitiskos nekustama Tpasuma tirgus apskatus, bet atrodot arT citas
publicitates iesp€jas, pieméram, SIA BALTHAUS ekspertu sleju vismaz reizi nedéla, kura
varétu piedalities gan marketinga nodalas, gan pardoSanas nodalas, gan analitikas
nodalas darbinieki, kas ir profesionali sava joma. Jaturpina rakstu ievietoSana katra laikraksta

specializlaiduma, kas tiek veidots uz nekustama IpaSuma izstadeém.
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2. Nemot veéra lielo pazinu ieteikuma Ipatsvaru uzn€muma atpazistamiba, marketinga
nodalai noteikti jastrada pie pirc€ju lojalitates un motivacijas programmas — koopergjoties ar
visu nodalu parstavjiem, jadoma idejas un jasataisa programma, kas motive tos, kuri jau no
SIA BALTHAUS kaut ko nopirkusi, ieteikt ar1 citiem. Uzpémumam SIA BALTHAUS jau ir
pieredze lidzigais akcija: Klienta sertifikats, tiesa — neveiksmiga pieredze — akcija bija
neefektiva (programmas biitiba — ikviens var otram uzdavinat sertifikatu 100 LVL vértiba, par
Sadu summu attiecigajam cilvékam samazinas izmaksu apjoms; programma nestradaja, jo pati
ideja — davinat otram, pasam neko nesagemot, neguva atsaucibu; iesp&ams arl programmas
komunikacija nebija pietiekosa)

3. Turpinot attistit zimolu un nemot véra, ka biitisks SIA BALTHAUS darbibas apjoma
picaugums nav gaidams, raksturojums ekskluzivs ir loti labs raksturojums. Tas jaizvirza ka
pozicion&jums un tam japakarto pargja zimola komunikacija, marketinga nodalas vadiba.

4. Nemot vera, ka p€c petjjuma veikSanas tika noskaidrots, ka SIA BALTHAUS
parsvara zina krievu valoda runajosie, tad marketinga nodalai vajadzeétu piedomat pie ta, ka
pieversties un uzrunat art latvieSu valoda runajoso auditoriju.

5. Kopuma — marketinga nodalai japalielina to masu mediju skaits, kuros tiek
publicéta/raidita uznémuma SIA BALTHAUS analitika un uzn€muma vadosie darbinieki tiek
izmantoti ka eksperti, jo §is ir visefektivakais zimola komunikacijas veids, kas nodroSina ne
tikai nosaukuma atpazistamibas pieaugumu, bet ar1 t€la veidoSanu.

6. Kaut arT kopuma ir izveleti efektivi reklamas lidzekli, tacu katra no mediju veidiem
ir iesp&jami uzlabojumi, piemeram, objektu reklamu dizainu jaizveido tadu, lai tas atbilstu
raksturojumam ekskluzivs (ja vien konkrétais objekts atbilst $adam raksturojumam). Pie ST
priekslikuma bitu jastrada uznémuma dizainerim.

7. Marketinga nodalai jamaina budzetu sadalijums interneta medijos, saskanojot ar
augstako vadibu, jo, piemeram, portals www.ss./v ir par treSdalu popularaks ka nakoSais
popularakais zinu avots.

8. Marketinga nodalas specialistiem jaizmanto laikraksts Dom Reklama, pie tam,
nevis ievietojot lielus reklamas laukumus, bet informaciju kataloga dala, ekskluzivitati
nodroSinot atbilstosi izdevuma iesp&jam — ar biezakiem burtiem un ramiti ap sludinajumu.

9. Kopuma — marketinga nodalai javerte katra atseviska kanala efektivitate un
operativi jamaina mediju MIX atbilstosi vajadzibam.

10. Lai ar1 pec nakoSajiem 3 meéneSiem varétu noveért€t komunikacijas efektivitati,
vismaz $ada veida (ja iesp&jams, ar lielaku respondentu skaitu un precizaku izlasi) petijums
jaatkarto, un ta — katru ceturksni. Sis uzdevums biitu veicams analitikas un marketinga

nodalas vadiba.
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Bakalaura darbs ,,Reklamas lidzeklu izmantoSanas analize nekustamo 1paSumu

uznémuma SIA BALTHAUS” izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka p&tijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autors:

Rekomendg€ju darbu aizstavéSanai

Vaditaja: Dr.ekon., docente Anda Batraga

Recenzents: M.oec., lektore Jelena Salkovska
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Darbs aizstavets bakalaura gala parbaudijuma komisijas seédé
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(paraksts, datums)
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APTAUJAS ANKETA
SIA BALTHAUS, 2007. gads

Labdien! Sobrid SIA BALTHAUS veic marketinga pétijumu par uzné@muma izmantojamo
reklamas Iidzeklu efektivitati, lai novértétu tos un nepiecieSamibas gadijuma veiktu izmainas.

Visi pétijuma iegutie dati tiks izmantoti tikai apkopota veida, un SIA BALTHAUS garante
Jusu atbilzu anonimitati.

Mums ir svarigs Juasu viedoklis. Ludzu, aizpildiet anketu, kas aiznems aptuveni 5
mindtes no Jusu laika. Sekojiet noradijumiem pie katra konkréta jautajuma.

1. Ladzu, atziméjiet ar krustinu Jasu planus saistiba ar nekustama ipasuma
iegadasanos tuvakaja laika?

1 Mans 1padums mani pilnigi apmierina

L] Tirgh nav piedavajuma, kur§ varétu mani ieinteresét
L] Planoju iegadaties tuvako 3 gadu laika

[J Sobrid meklgju sev piemérotu majokli

[ CelSu pats

Cits (I0dzu, precizét)

2. Ludzu, atziméjiet ar krustinu, kads ipasuma veids Jias varétu ieinteresét, lai to
iegadatos? (lespéjamas vairakas atbildes)

L] Dzivojama platiba
[1 Komercplatiba

L] Zemes gabali

[J Sobrid neinteresé
Cits (lGdzu, precizét)

3. Ludzu, atzimejiet ar krustinu, kadi pakalpojuma veidi nekustama 1paSuma joma Jas
varétu ieinteresét, lai tos izmantotu? (lespéjamas vairakas atbildes)

L1 Marketinga pakalpojumi

(] Tirgus pétijumi /analttika/

L] Juridiskie pakalpojumi

L] Sertificeta vértétaja pakalpojumi

[] Starpniecibas dzivojamo platibu pirk§8ana un pardosana
[] Starpnieciba komercplatibu noma/pirk§ana un pardoSana
Cits (I0dzu, precizét)

4. Ladzu, atziméjiet ar krustinu, vai Jums ir zinams, ka pastav uznémums SIA
BALTHAUS? (Ja atbilde ir ,né”, ladzu, parejiet pie jautajuma Nr.9).

lJa
LI Neé

5. Ladzu, atzimeéjiet ar krustinu, kadus pakalpojumus, jusuprat, sniedz uznémums SIA
BALTHAUS? (lespéjamas vairakas atbildes)

L] Buvniecibas pakalpojumi

L] ApsaimniekoSanas pakalpojumi

L] Marketinga pakalpojumi nekustama TpaSuma joma
L] Nekustama 1paSuma tirgus pétijumu pakalpojumi
[ Juridiskie pakalpojumi nekustamo TpaSumu joma
[J Sertificéta vértétaja pakalpojumi

[1 Cenu politikas izstrade

L1 Dzivojamo platibu pirk§ana un pardoSana

[ Komercplatibu noma/pirk§ana un pardo$ana

[ Griti pateikt

Cits (lGdzu, precizét)
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6. Ladzu, atzimejiet ar krustinu, no kadiem informacijas avotiem Jiis uzzinajat par SIA
BALTHAUS un ta produktiem? (lespéjamas vairakas atbildes)

Specializétaja presé
[ BIC ,Jaunie Projekti” izdevumi
L] Nekustama TpaSuma kataloga MxM
O] Zurnala ,DOM Foto”
[ Zurnala ,HeaemxumocTs”
[] Nekustama 1paSuma kataloga ,Kvadratmetrs”
L] Laikrakstos ,CM peknama” un ,Latvijas Reklama”
LIGrati pateikt
Cits (IGdzu, precizét)
Presé
] ,Diena”
] ,Dienas Bizness”
[] ,Bizness & Baltija”
[] ,Rigas Balss”
[] ,Latvijas Avize”
] ,Bectn CerogHsa”’
], Yac”
] ,Tenerpad”
LIGrati pateikt
Cits (IGdzu, precizét)
Interneta
L] www.city24.lv
] www.ss.lv
1 www.dzivoklis.lv
] www.balthaus.lv
] www.varianti.lv
L] www.maja.lv
L] www.jaunieprojekti.lv
L] www.realty.lv
] www.nekustamie.lv
] www.kvadratmetrs.lv
] www.kvartirka.lv
[ Grati pateikt
Cits (IGdzu, precizét)
[] Radio
[ Vides reklama
[] Pastastija pazinas/radi/draugi
Cits (I0dzu, precizét)

7. Ludzu, atzimejiet ar krustinu, ar kadam 1pasibam Jis raksturotu SIA BALTHAUS?
(lespé€jamas vairakas atbildes)

[J Godigums [] ZinaSanas

L] Negodigums [J Neprofesionalitate
[] Uzticamiba L1 Ekskluzivitate

L1 Precizitate L1 Laipniba

] PavirSums 1 Vienaldziba

[] Kvalitate L] lzvéle

O Atrums O Vienveidiba

] Lénums L] Atvértiba

[ Griti pateikt Cits
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8. Ludzu, atziméjiet ar krustinu, kadu iemeslu dé] Jas ka partneri izvirzitu SIA
BALTHAUS? (lespé&jamas vairakas atbildes)

L] Atpazistamiba

L] Tirgus parzinaSana

L] Cenas un kvalitates attiecibas dé|

L] Prestiza lieta

L] Péc pazinu ieteikuma

[] Pakalpojumu klasta apjoma dél|

[ Var ietauptt laiku (viss tiek izdartts atri un kvalitativi)
L] Neizvirzitu SIA BALTHAUS ka sadarbibas partneri
[ Griti pateikt

Cits (I0dzu, precizét)

9. Ladzu, atziméjiet ar krustinu, kuros specializétajos preses izdevumos Jis meklétu
informaciju par nekustama Tpasuma pirkSanas iespéjam? (lespéjamas vairakas atbildes)

[] Nekustama 1paSuma kataloga ,Jaunie Projekti”

1 Nekustama 1paSuma kataloga ,MxM”

0 Zurnala ,HeaemkumocTb”

[] Laikrakstos ,CM peknama” un ,Latvijas Reklama”

[] Nekustamo 1paSumu kataloga ,Kvadratmetrs”

L] Kataloga ,Realty.LV”

O Zurnala ,DOM Foto”

[ Laikrakstu specializétajos pielikumos (pieméram, ,Tirgus Diena”)
[1 Neizmantotu preses izdevumus nekustama paSuma meklé$anai
[ Griti pateikt

Cits (I0dzu, precizét)

10. Ladzu, atzimejiet ar krustinu, kuros specializétajos interneta portalos Jius meklétu
informaciju par nekustama Tpasuma pirkSanas iespéjam? (lespéjamas vairakas atbildes)

1 www.city24.lv

] www.ss.lv

1 www.dzivoklis.lv

] www.varianti.lv

1] www.maja.lv

1 www.jaunieprojekti.lv
1 www.realty.lv

1 www.nekustamie.lv
1 www.kvadratmetrs.lv
1 www .kvartirka.lv

[1 Neizmantotu interneta portalus nekustama ipasuma mekléSanai
[1 Griti pateikt

Cits (IGdzu, precizét)
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Pétijjuma meérku sasnieg$anai nepiecieSams uzzinat informaciju par Jums:

11. Ladzu, atziméjiet Jums atbilstoSo vecuma grupu.

[1 Mazak ka 20 gadi
[120—29 gadi
[130 -39 gadi
[140 —49 gadi
[150 — 59 gadi
[1 Vairak ka 60 gadi

12. Dzimums

[ Virietis
[ Sieviete

13. Valoda, kura parsvara kontaktéjaties ikdiena

[ LatvieSu
[ Krievu
Cita (lodzu, precizét)

14. Pamatnodarbosanas

[] Augstaka vai vidéja lmena vaditajs

[] Specialists, ierédnis, nestrada fizisku darbu

[] Stradnieks

L1 Ir savs uznémums, padnodarbinats, individuals darbs
[1 Pensionars

[0 Skolnieks, students

[J Majasaimniece(-ks), bérna kopSanas atvalindjums

[1 Bezdarbnieks

Nodarbinatie

Nenodarbinatie

15. Kadi ir Jisu gimenes ménes$a vidéjie ienakumi péc nodok|u nomaksas uz vienu
gimenes locekli? (ieskaitot stipendijas, pabalstus u.c. ienakumus)

[J Lidz 400 LVL
(1401 -500 LVL
1501 -1000 LVL
(11001 —1500 LVL
[J 1500 LVL un vairak

Pateicamies par sadarbibu!
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